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1. JOHDANTO 
 
1.1 Tutkimusaihe 
 
Helsingin seurakunnat käynnisti vuoden 2007 syksyllä kaksivuotisen 
markkinointiviestinnällisen kampanjan Usko toivo rakkaus1. Hankkeen tavoitteena oli luoda 
kuvaa Helsingin seurakunnista "kiinnostavana ja merkityksellisenä yhteisönä, innostaa 
osalllistumaan seurakunnan elämään ja käyttämään kirkon palveluita sekä kokemaan usko 
myönteisenä voimavarana elämässään". (Helsingin seurakuntayhtymä, 2007b) Usko toivo 
rakkaus on laaja panostus kirkon näkyvyyteen julkisuudessa ja nimenomaan siten, että kirkko 
pyrkii itse aktiivisesti vaikuttamaan niihin tapoihin, joilla se esitetään. Hankkeen puitteissa 
järjestettiin jonkin verran Usko toivo rakkaus – teemaista ohjelmaa seurakunnissa, mutta sen 
varsinaisen ytimen muodostavat mainoskampanja sekä vuorovaikutteisuuteen pyrkivä Internet 
-sivusto uskotoivorakkaus.fi. (Helsingin seurakuntayhtymä 2008, 1-2) Kampanja siis kutsuu 
markkinointiviestinnän keinoin osallistumaan seurakuntien jo olemassa olevaan toimintaan ja 
tuo esiin uskon peruskysymyksiä.  
Kirkon joukkoviestintään panostamisen taustalla on kasvava huoli kirkon ja sen sanoman 
unohtumisesta. Läsnäolon kirkko - strategiassa (Kirkkohallitus 2002, 11) todetaan: 
”Vakaumusten kilpailussa selviytyäkseen kirkon on sopeuduttava nopeasti uuteen 
viestintätekniikkaan - - ja hankittava aktiivinen ja näkyvä paikka sähköisissä tieto- ja 
vuorovaikutusverkostoissa.” Joukkoviestinnän tavoitteeksi esitetään kohderyhmän huomioon 
ottaminen viestimällä niillä tavoilla ja välineillä, jotka ovat kyseiselle ryhmälle tuttuja. 
Tavoitellessaan nuoria aikuisia kirkolliset toimijat ovat usein turvautuneet mainoslajityyppiin. 
(Kirkkohallitus 2004, 47-48).  
Usko toivo rakkaus – kampanjan pääasiallinen kohdeyleisö on juuri nuoret aikuiset, ikäryhmä, 
johon on kirkon piirissä kiinnitetty 2000-luvun alusta lähtien yhä enemmän huomiota. 
Enemmistö (lähes 70%) kirkosta eroavista  on nuoria aikuisia ja ikäryhmä myös osallistuu 
                                               
1 Viittaan Usko toivo rakkaus - kampanjaan myös lyhenteellä UTR. 
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vähiten kirkon toimintaan. (Halme et al. 2006, 6) Suomen evankelis-luterilainen kirkko on 
perinteisesti jäsentänyt asemaansa suomalaisessa yhteiskunnassa koko kansan kirkkona. 
Nuorten aikuisten alhainen osallistumisaktiivisuus ja sitoutuminen kirkon jäsenyyteen 
merkitsevät kirkolle tilannetta, jossa sen on arvioitava tämä asemansa uudelleen. (Majamäki 
2006, 354) Viimeisimmässä nelivuotiskertomuksessa kuvataankin nuorten aikuisten ryhmästä 
muodostuneen kirkollisessa keskustelussa keskeinen peili kirkon jäsenyyskeskustelulle ja 
tulevaisuuden kirkon visioille. (Kirkon tutkimuskeskus 2012, 165) 
Kirkon aktivoitumisesta ”nuorten aikuisten haasteen” suhteen viestivät lukuisat tutkimukset ja 
strategiat, joiden tavoitteena on nuorten aikuisten sitouttaminen kirkon jäsenyyteen. 2 Myös 
Usko toivo rakkaus – hankkeen taustalla on Helsingin seurakuntayhtymän laajempi kampanja 
nuoren kaupunkilaisväestön tavoittamiseksi. Tämän nuorten aikuisten projektin tavoitteena oli 
lisätä ja välittää tietoa nuorten aikuisten elämästä, arvomaailmasta ja uskonnollisuudesta, 
selvittää kirkkoon kuulumisen ja eroamisen syitä sekä etsiä keinoja positiivisen 
jäsenyyskehityksen tukemiseksi. (Halme et al. 2006, 6-7) UTR – kampanjan sisällöllisissä 
ratkaisuissa nojauduttiin tämän projektin tuloksiin. 
Usko toivo rakkaus esiteltiin seurakunnan työntekijöille mahdollisuutena rakentaa kadotetuksi 
koettu yhteys nuoriin kaupunkilaisiin aikuisiin ja se on tulkittavissa erääksi 
vastaukseksi ”nuorten aikuisten haasteeseen”. Pro gradu – tutkielmani käsittelee Usko toivo 
rakkaus – kampanjaa tästä näkökulmasta. Tarkastelen sitä erityisesti nuorelle aikuiselle 
suunnattuna julkisena puheenvuorona – ehdotuksena ja visiona – jolla kirkko paikantaa 
tehtäväänsä ja merkitystään suomalaisessa yhteiskunnassa. Hyödynnän tutkimuksessani 
Norman Fairclough’n (1997) diskurssianalyyttista kehikkoa, joka kytkee tekstuaalisen 
analyysin viestintätilanteiden ja sosiokulttuurisen kontekstin analyysiin.  
 
 
                                               2?Ks.?esim.?Nuoret?aikuiset?-?tyo?ryhma? ?mietinto? ??2006:?Uskosta?osallinen??Nuorten?aikuisten?asema,?
merkitys?ja?tehtävä?kirkossa??Kirkkohallitus?2002:?Läsnäolon?kirkko?Suomen?evankelis-luterilaisen?kirkon?
missio,?visio?ja?strategia?2010;??Mikkola,?Teija;?Niemela? ??Kati? ?Petterson,?Juha?(toim.)?Urbaani?usko.?Nuoret?
aikuiset,?usko?ja?kirkko???
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1.2 Aikaisempi tutkimus 
 
 
Pro gradu – tutkielmassani hyödynnän diskurssianalyyttistä tutkimusotetta Suomen evankelis-
luterilaisen kirkon julkisuuskampanjan tutkimisessa. Työni kannalta olennaisimpia 
aikaisempia tutkimuksia ovat tutkimusaiheiltaan ja metodologisilta ratkaisuiltaan omaa työtäni 
lähellä olevat tutkimukset. Uskonto, julkisuus ja muuttuva yhteiskunta (Sakaranaho & Pesonen 
2002) kokoaa artikkeleita, joissa kirjoittajat käsittelevät eri näkökulmista uskontoa 
julkisuudessa Suomen kontekstissa. Diskurssianalyyttistä lähestymistapaa hyödyntäviä 
tutkimuksia uskontotieteessä ovat muun muassa Titus Hjelmin (2005) väitöskirja 
saatananpalvonnasta sanomalehtiuutisoinnissa, sekä Heikki Pesosen ja Minna Rikkisen 
väitöskirjat, jotka myös kohteensa puolesta liittyvät työhöni. Heikki Pesonen (2004) tutkii 
kirkon ja suomalaisen yhteiskunnan suhteita kirkon ympäristötoiminnan näkökulmasta 
väitöskirjassaan Vihertyvä Kirkko. Suomen evankelis-luterilainen kirkko ympäristötoimijana 
Hän käyttää aineistonaan sanomalehtiä sekä kirkon tuottamaa materiaalia paikantaen niistä 
argumentaatiotapoja, joilla Suomen evankelis-luterilaisen kirkon ympäristötoimijuutta 
konstruoidaan. Minna Rikkisen (2002) väitöskirja Yhteisön nimeen. Kirkon 
identifikaatioprosessi uususkontokeskusteluissa käsittelee sitä, kuinka evankelis-luterilaisen 
kirkon yhteisessä hallinnossa ja kirkkohallituksen osastojen eri yksiköissä käydyt 
uususkontokeskustelut toimivat kirkon itseymmärryksen hahmottamisen prosessina.  
Suomen evankelis-luterilaisen kirkon markkinointiviestinnälliset kampanjat ovat lisääntyneet 
2000-luvulla ja oman työni oman työni valmistuessa ne ovat olleet aiheina kolmessa pro gradu 
-tutkielmassa ja yhdessä kandintyössä. Markkinoinnin alaan kuuluvassa pro gradu – työssään 
Jeesusmainos vai mainosjeesus? Kuluttajien suhtautuminen kirkon mainontaan Janne Tormas 
(2008) selvittää uskonnollisen mainonnan mahdollisuuksia ja Helsingin seurakuntayhtymän 
toteuttamien mainoskampanjoiden vastaanottoa. Gradussaan "Ole uskis omalla tyylilläsi". 
Helsingin seurakuntayhtymän kampanjat nuorille aikuisille Anu Mäkinen (2009) tutkii 
Helsingin seurakuntayhtymän mainoksia sisällönanalyysin avulla uskon 
uudelleensanoittamisen näkökulmasta. Hän selvittää mainoskampanjoiden vakuuttamisen 
keinoja lähtöoletuksenaan, että kampanjoilla haetaan uusia tapoja puhua uskosta ja kirkosta 
nuorten aikuisten kanssa. Sosiaalitieteiden opinnäytetyössään Iina Bister (2010) paikantaa 
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Usko toivo rakkaus - kampanjan viidestä printtimainoksesta merkkejä konservatiivisista ja 
liberaaleista jäsennyksistä hegemonisen artikulaation näkökulmasta.  
 
1.3 Tutkimuskysymykset ja aineiston esittely 
 
 
Usko toivo rakkaus - kampanjan mainontaan kuului lehti-ilmoittelua, verkkomainontaa ja 
televisio- ja elokuvamainontaa. Mainoksia julkaistiin suomeksi ja ruotsiksi, mutta rajasin 
aineistoni ainoastaan suomenkielisiin printtimainoksiin. Aineistoni koostuu siis 19 
suomenkielisestä mainosjulisteesta, jotka ovat ilmestyneet lehdissä ja osa myös 
ulkomainoksina. 3  (ks. liite) Aineistoni on täten osin yhteneväinen edellä esiteltyjen 
opinnäytetöiden kanssa. Näkökulmani kuitenkin poikkeaa niistä. Mäkisen (2009) ja Bisterin 
(2010) tavoin kiinnitän huomioni itse tekstiin enkä sen vastaanottoon, mutta sovellan 
analyysissäni diskurssianalyysia ja erityisesti Norman Fairclough'n (1997) tiedotusvälineiden 
kielen tutkimukseen tarkoittamaa analyyttistä kehikkoa. Näkökulman avulla saan huomioitua 
analyysissäni aineistoni luonteen lajityyppinsä edustajana, eli mediatekstinä ja 
mainoskampanjana osana muuttuvia viestimisen käytänteitä. Vakuuttamisen keinojen sijaan 
kohdistan analyysini merkitysten rakentumisen prosessiin.  
Usko Toivo Rakkaus on nuorille aikuisille osoitettu julkinen ja tavoitteellinen puheenvuoro. 
Oletan, että tämän puheenvuoron taustalla on huoli nuorten aikuisten kasvavasta 
välinpitämättömyydestä kirkkoa kohtaan sekä laajemmin muutoksesta suomalaisessa 
uskonnollisuudessa ja elämänmuodossa. Kirkossa pohditaan millä ehdoin se voisi olla 
kiinnostava ja merkityksellinen yhteisö myös nuorelle kaupunkilaiselle aikuiselle: Ovatko 
nuorille aikuisille tyypillinen yksilöllisyyden vaaliminen ja kirkon uskonyhteisöön 
jäsentyminen toisensa poissulkevia vaihtoehtoja? (Häkkinen 2003, 239) Kampanja pyrkii 
kuromaan kiinni kadotetuksi koettua yhteyttä nuoreen kaupunkilaisväestöön ja tämän 
                                               
3 Aineisto sisältää vain kolmen virallisen päävaiheen (Usko, Toivo, Rakkaus) aikana ilmestyneitä 
printtimainoksia. (Tarkempi kuvaus aineistosta ks. luku 5) 
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pyrkimyksen mukaisesti kampanja on luettavissa keskusteluna ja ehdotuksina siitä mitä 
nykyinen ja tulevaisuuden kirkko voisi olla.  
Tarkastelen Usko toivo rakkaus - kampanjan lehtimainontaa kirkon tästä näkökulmasta, osana 
kirkon paikantamisprosessia. Mitkä ovat ne tavat kuvata uskonnollisuuteen ja kirkkoon 
liittyviä asioita, jotka ovat valikoituneet puhuteltaessa nuorta kaupunkilaista aikuista? Selvitän 
kuinka kirkko, sen sanoma, erilaiset toimijat ja näiden väliset suhteet representoidaan, 
minkälaisia identiteettejä on annettu erilaisille puhujille ja heidän yleisöilleen sekä kuinka 
näiden ryhmien väliset suhteet rakentuvat aineistossani. Tekstuaalisen analyysini tavoitteena 
on paikantaa laajempia ajatuskokonaisuuksia, joita nimitän työssäni diskursseiksi. Tarkastelen 
myös sitä diskurssit suhteutuvat Suomen evankelis-luterilaisen kirkon tavanomaisiin 
kielenkäytön tapoihin. Mainonnan tarkastelu uudenlaisena kirkollisen viestin välittämisen 
muotona johdattelee kysymään, mitä muutos viestinnän käytänteissä kertoo kirkon 
muuttuvista suhteista jäseniinsä ja laajemmin yhteiskuntaan. 
 
1.4 Työn kulku 
 
Luvussa kaksi esittelen diskurssianalyyttistä tutkimusotetta ja erityisesti Norman Fairclough'n 
kehikkoa tiedotusvälineiden kielen diskurssianalyyttiseen tutkimukseen. Esittelen työni 
kannalta olennaiset käsitteet sekä selvennän niitä periaatteita, joiden mukaan järjestän 
analyysini raportoinnin. Kolmannessa luvussa käsittelen Suomen evankelis-luterilaisen kirkon 
ja suomalaisen yhteiskunnan suhteita. Tarkoitukseni on kuvailla sitä taustaa, josta Usko toivo 
rakkaus kumpuaa ja sijoittaa tämä julkinen puheenvuoro osaksi kirkon muuttuvaa 
toimintaympäristöä. Käsittelen myös suomalaisten uskonnollisuutta ja suhdetta kirkkoon sekä 
erikseen nuoria aikuisia kirkon jäseninä. Neljännessä luvussa esittelen kirkollista viestintää ja 
erityisesti mainontaa kirkollisen viestinnän muotona. Viidennessä luvussa tarkennan aineiston 
taustoituksen Usko toivo rakkaus - hankkeen tuotantoprosessin esittelyyn. Kuvaan kampanjan 
tavoitteet ja toteutuksen vaiheet.  
Kuudes, seitsemäs ja kahdeksas luku muodostavat varsinaisen analyysini ensimmäisen 
vaiheen. Erittelen tutkimuskysymykseni mukaisesti mainoksissa ilmeneviä representaatioita, 
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suhteita ja identiteettejä. Esittelen analyysini tulokset mainokselle ominaisen tuottaja-tuote-
kuluttaja - jaottelun mukaisesti. Yhdeksännessä luvussa siirryn analyysini toiseen vaiheeseen 
käsittelemään sitä ajatuskokonaisuutta, johon analyysini ensimmäisessä vaiheessa erittelemäni 
merkitykset viittaavat. Kymmenennessä luvussa pohdin analyysini tuloksia ja kirkon 
julkisuuskampanjoita uskontososiologisten keskustelujen valossa. Yhdennessätoista luvussa 
esitän johtopäätökset ja pohdin jatkokysymyksiä.  
 
2. DISKURSSIANALYYTTINEN LÄHESTYMISTAPA 
 
 
Hyödynnän aineistoni analyysissä diskurssianalyysin periaatteita ja erityisesti Norman 
Fairclough’n tiedotusvälineiden kielen analyysiin tarkoittamaa viitekehystä. Lähestymistapa 
mahdollistaa kielenkäytön ja tekstien tarkastelun kulttuurituotteina, jotka todellisuuden 
kuvaamisen ohella itsessään ovat sosiaalista toimintaa ja osa sosiaalisen todellisuuden 
rakentumista. (Wetherell & Potter 1988, 169) Diskurssianalyysi ei ole selkeärajainen 
tutkimusmenetelmä, vaan sillä viitataan väljään teoreettiseen ideaan joukosta metodisia 
työvälineitä, joilla analysoida tekstejä. Lisäksi diskurssin käsite on käytössä monilla 
tieteenaloilla ja useissa merkityksissä. (Eskola & Suoranta 1999, 140) Tässä luvussa selvennän 
sitä miten sovellan diskurssianalyyttista näkökulmaa omassa työssäni. Aluksi esittelen 
lähestymistavan yleisiä periaatteita ja sen hyödyntämistä tiedotusvälineiden kielen 
tutkimuksessa. Lopuksi erittelen tarkemmin menetelmäni sekä analyysini raportoinnin 
periaatteet.  
 
2.1 Kieli ja sosiaalinen todellisuus 
 
Diskurssianalyyttinen näkökulma pohjaa konstruktionistiseen kielikäsitykseen (Eskola & 
Suoranta 1999, 139). Arja Jokinen, Kirsi Juhila & Eero Suoninen (1999, 19) määrittelevät 
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diskurssianalyysin ”sellaiseksi kielen käytön ja muun merkitysvälitteisen toiminnan 
tutkimukseksi, jossa analysoidaan yksityiskohtaisesti sitä miten sosiaalista todellisuutta 
tuotetaan erilaisissa sosiaalisissa käytännöissä”.  Siinä analysoidaan kulttuurisia merkityksiä 
jotka syntyvät sosiaalisen todellisuuden rakentumisessa ja rakentuvat, uusintuvat ja muuntuvat 
ihmisten kanssakäymisessä ja kommunikatiivisessa toiminnassa. Diskurssianalyysissa 
tähdätään diskurssien hahmottamiseen. Yleisesti ottaen diskurssilla tarkoitetaan suhteellisen 
ristiriidattomia kielellisiä resursseja, jotka sisältävät rajatun määrän sanastoa ja ilmaisuja. 
Diskurssi voi olla esimerkiksi sanontatapa, käsite- tai asiakokonaisuus, jonka ilmaukset käyvät 
sisällöllisesti yhteen (Eskola & Suoranta 1999) ja joka rakentuu suhteessa erilaisiin sosiaalisiin 
instituutioihin (Pesonen 2004, 29). Diskurssien voi ajatella rakentavan käsityksen tapahtumista 
aina tietyn näkökulman mukaan ja täten toimivan tietynlaisina ohjeina siitä miten asiat pitäisi 
käsittää ja mitä pitäisi tehdä (Rikkinen 2002, 46). 
Diskurssien löytämiseksi tutkitaan tekstejä. Diskurssianalyysissä analysoidaan kulttuurisia ja 
yhteiskunnallisia merkityksiä, jotka syntyvät sosiaalisen todellisuuden rakentumisessa ja 
rakentuvat, uusintuvat ja muuntuvat ihmisten kanssakäymisessä ja kommunikatiivisessa 
toiminnassa. Sosiaalinen todellisuus hahmottuu moninaisena, useiden rinnakkaisten tai 
keskenään kilpailevien järjestelmien kenttänä, jotka merkityksellistävät maailmaa, sen 
prosesseja ja suhteita eri tavoin. (Jokinen et al. 1993, 24) Diskurssianalyyttiselle tutkimukselle 
on ominaista näiden ”ulkoista maailmaa” luovien konstruktioiden, niiden vakiintumisen ja 
vaihtelun näkyväksi tekeminen ja selittäminen (mts. 19). 
Tavoitteena on monesti rakentaa yksinkertaistavien kuvausten tilalle selitysvoimaisempia 
kuvauksia siitä miten sosiaalinen todellisuus on rakentunut ja miten sitä jatkuvasti rakennetaan. 
Tällöin näkökulma on moninaisuudessa, mutta erojen korostaminen ei kuitenkaan aina ole 
järkevää, sillä todellisuus voi paikoitellen vakiintua tiettyihin tulkintoihin ja käytäntöihin. 
Diskurssien keskinäisen organisoitumisen tarkastelu voi saada kiinnittämään huomiota siihen 
minkälaiset sosiaalisen todellisuuden jäsennystavat näyttävät dominoivan aineistossa. (Jokinen 
et al. 1993, 20) Norman Fairclough (1996, 94-95) nimittää näitä tietyllä tapaa luonnollisiksi ja 
kyseenalaistamattomiksi totuuksiksi muodostuneita diskursseja hegemonisiksi diskursseiksi.  
Hegemoniset diskurssit ovat eräänlaisia kulttuurisia itsestään selvyyksiä, jotka vievät elintilaa 
muilta.  
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2.2 Diskurssianalyysi ja tiedotusvälineiden kieli  
 
 
Norman Fairclough hahmottelee diskurssianalyyttista teoriaa sekä metodisia tavoitteita 
tiedotusvälineiden kielen analysoimiseksi teoksessaan Miten media puhuu (1997). Fairclough 
kuvaa diskurssianalyysin kolmitahoiseksi viitekehykseksi, jonka tarkoituksena on liittää 
yhteen puhutun tai kirjoitetun kielen tekstien analyysi, puheen käytäntöjen, eli niiden 
tuottamisen, leviämisen ja kuluttamisen prosessien analyysi, sekä diskursiivisten tapahtumien 
analysointi esimerkkeinä sosiokulttuurisesta toiminnasta. Tässä kehikossa analyysin kohde, 
kielenkäyttö, on sosiaalisesti ja historiallisesti vaihteleva toimintamuoto, joka on 
vuorovaikutteisessa suhteessa muiden yhteiskunnallisten alueiden kanssa (mts. 76).  
Fairclough'lle diskursiiviset käytännöt, eli tavanomaiset kielenkäytön tavat, ovat verkostoja, 
jotka koostuvat kahdesta keskeisestä rakennusosasta: diskursseista ja genreistä. Diskurssi on 
kieli, jolla tietty sosiaalinen käytäntö representoidaan tietystä näkökulmasta. Genre sitä vastoin 
on kielenkäyttöä joka yhdistetään tiettyyn sosiaaliseen käytäntöön ja joka rakentaa tiettyä 
sosiaalista käytännettä, kuten vaikkapa hyödykkeiden mainostamista. Genre luo tiettyjä 
odotuksia tekstiä kohtaan ja näin osaltaan ohjaa tekstistä syntyvän merkityksen muodostumista. 
Diskurssijärjestystä rakentavat genrejen ja diskurssien muodostelmat ja näiden vaihtelevat 
keskinäiset suhteet. Fairclough’n mielestä sosiokulttuurista muutosta voidaan jäljittää juuri 
tutkimalla näiden yhdistelmien käyttöä; muutos ilmenee monesti epävakiintuneina diskurssien 
ja genrejen yhdistelminä. (Mts. 77-83) 
Hänen mukaansa yhteiskunnallisiin diskurssijärjestyksiin vaikuttavat kolme keskeistä 
kehityskulkua, jotka ovat demokratisaatio, hyödykkeistyminen sekä teknologisaatio 
(Fairclough 1992, 200). Jälkimmäinen liittyy kielellisen kompetenssin ja sen tekniikoiden 
hallitsemisen merkityksen korostumiseen (mts. 215-218). Demokratisaatio viittaa muun 
muassa kielten ja murteiden tasa-arvoistumiseen ja arvonnousuun, tasapuoliseen pääsyyn 
arvostettuihin diskurssityyppeihin, valtasuhteita määrittävien symbolien katoamiseen 
institutionaalisista diskurssityypeistä sekä taipumukseen kielen epämuodollisuuden suuntaan 
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(mts. 201). Hyödykkeistymisellä hän puolestaan tarkoittaa kehitystä, jossa sosiaaliset alueet ja 
instituutiot, jotka eivät ole hyödykkeiden tuottajia tulevat siitä huolimatta organisoiduiksi ja 
käsitteellistetyiksi hyödykkeiden tuottamisen ja kulutuksen puitteissa. Tästä on kyse, kun 
esimerkiksi koulutuksen, taiteiden tai uskonnollisten instituutioiden kaltaiset sektorit ovat 
joutuneet rakentamaan ja käsitteellistämään toimintansa hyödykkeiden tuottajina ja 
markkinoijina kuluttajille. Fairclough'n mukaan kyseessä ei ole ainoastaan sanaston muutos, 
vaan myös genren. (Mts. 207) 
Eräs hyödykkeistymisprosessin ilmentymä on mainosgenre, joka on Fairclough'n mukaan 
kolonisoinut monia diskurssijärjestyksiä. Mainosperusteille rakentuvat hyödykkeistyneet 
tekstit sisältävät usein kielen demokratisaatioon liittyviä piirteitä (Fairclough 1992, 219). 
Fairclough’n mukaan jutustelunomaistuminen vaikuttaa joukkotiedotuksen ohella monien 
alojen ammattilaisten sekä heidän yleisöjensä tai asiakkaidensa välisessä kanssakäymisessä. 
Jutustelunomaistumisen ja hyödykkeistymisen yhteys viestii osaltaan laajemmasta siirtymästä 
kohti kuluttajamallia ja viihdettä. Niiden voi katsoa olevan kulutuskulttuurin luonnollistamista 
ja normalisointia, mutta toisaalta jutustelunomaistuminen myös kuvastaa jonkinasteista 
kulttuurista demokratisoitumista tehden asioista helpommin lähestyttäviä vahvistamalla 
arkikielen ja kokemuksen arvoa. (Fairclough 1997, 25)  
 
2.3 Teksti, diskurssikäytäntö ja sosiokulttuurinen käytäntö 
 
Fairclough’lle diskurssianalyysi on yritys jäljittää tekstien, diskurssikäytäntöjen ja 
sosiokulttuuristen käytäntöjen systemaattisia yhteyksiä (Fairclough 1997, 29). Tekstillä 
tarkoitetaan tässä yhteydessä sekä puhuttua että kirjoitettua kieltä ja muuta merkityksen 
tuottamista, kuten kuvia ja sanatonta viestintää. Diskurssikäytännöllä Fairclough tarkoittaa 
niitä tapoja, joilla tekstejä tuotetaan ja joilla yleisöt ottavat tekstit vastaan. Sosiokulttuurinen 
käytäntö puolestaan viittaa siihen sosiaaliseen ja kulttuuriseen yhteyteen, jonka osa kyseinen 
viestintätapahtuma on. Tämä konteksti voi muodostua useista tasoista. (Fairclough 1997, 75-
79) Omassa työssäni olen erotellut institutionaalisen viitekehyksen ja laajemman 
yhteiskunnallisen kontekstin.  
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Fairclough'n ehdottaman jaon mukaisesti käsittelen sosiokulttuurisen käytännön 
institutionaalista kontekstia luvussa kolme taustoittamalla tekstin tuottajaa4 sekä sitä tilannetta, 
josta tämä puheenvuoro kumpuaa. Jatkan luvussa neljä kirkollisen joukkotiedotuksen ja 
mainonnan käytänteiden kuvaamisella. Diskurssikäytänteitä käsittelen UTR – kampanjan 
tuotantoprosessia kuvaavassa luvussa viisi. Viittaan mainoskampanjoista tehtyyn 
vastaanottotutkimukseen kymmenennessä luvussa, mutta tekstien vastaanoton käsittely ei ole 
työssäni keskeisellä sijalla. Pidän kuitenkin mielessä, että lukijana olen tietysti itsekin tekstin 
vastaanottaja. Palaan sosiokulttuurisen käytännön pariin yhdennessätoista luvussa, jossa 
pohdin diskurssianalyysini tuloksia laajemmassa yhteiskunnallisessa kontekstissa.  
Varsinaisen analyysini perustan kuitenkin tekstin, eli Usko toivo rakkaus - hankkeen 
mainosjulisteiden, erittelylle. Analyysissä hyödynnän Fairclough'n (1997, 76-80) ajatusta 
tekstin monifunktioisuudesta. Sen mukaan kukin teksti samanaikaisesti luo ja uusintaa 
sosiaalisia suhteita, sosiaalisia identiteettejä sekä tieto- ja uskomusjärjestelmiä. Tekstit 
nähdään sarjana valintoja, jotka tehdään käsillä olevien kielellisten muotojen, sanastollisten ja 
kieliopillisten vaihtoehtojen valikoimasta: kuinka tiettyä tapahtumaa tai asiantilaa 
representoidaan, millä tavoin teksti osoitetaan jollekulle ja mitä identiteettejä tuodaan esiin. 
(Mts. 14)  
Vaikka tekstin analyysi on pääasiassa analyysia siitä ”mitä tekstissä lukee”, huomionarvoista 
on  myös  se  mitä  siitä  puuttuu.  Tekstissä  voi  ajatella  olevan  erilaisia  näkyvyyden  asteita:  
poissaoleva – alkuoletus – toissijainen - ensisijainen. Kaksi viimeistä kuuluvat ilmitekstiin. 
Merkityksellinen poissaolo eli alkuoletukset liittyvät tekstin implisiittisiin merkityksiin, siihen 
minkä oletetaan olevan sanomattakin selvää tai yhteisesti jaettua. Alkuoletukset asemoivat 
lukijan, katsojan tai kuulijan: tekstissä oletetaan vastaanottajan jakavan tiettyjä oletuksia ja 
tämän asema määräytyy sen mukaan. (Fairclough 1997, 139-140) Representaatio on tapa jolla 
maailma esitetään ja täten se liittyy tieto- ja uskomusjärjestelmien rakentumiseen. 
Representaatioon liittyvät tekstin kategoriat – sekä sanaston eksplisiittiset kategoriat että ne, 
jotka tulevat toiminnan tyypeissä ja osallistujissa implisiittisesti ilmi. Näiden tutkiminen 
                                               
4Tässä yhteydessä ”tuottaja” viittaa Suomen evankelis-luterilaiseen kirkkoon, ei mainoskampanjan tosiasialliseen 
tuottajaan, joka on Helsingin seurakuntayhtymä. 
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edellyttää analyysiä lauseiden ja sanaston tasolla, mutta myös lauseiden yhdistelyn ja 
jaksottelun sekä ajallisen järjestyksen huomioimista tekstin kokonaisrakenteen tasolla. 
(Fairclough 1997, 137-138)  
Tekstit rakentavat myös identiteettejä ja suhteita. Identiteetit viittaavat tässä yhteydessä 
tilanteittain vaihtuviin käsityksiin itsestä ja toisista. Näiden analysoimiseksi tulee selvittää 
mitä toimijaryhmiä tekstissä on konstruoitu erillisiksi, mitkä vastakkaisiksi, mitkä muistuttavat 
toisiaan ja toisaalta mikä ryhmä jää kokonaan määrittymättä. (Fairclough 1997, 165) Puhujan 
ja yleisön suhteet voivat rakentua teksteissä joko läheisiksi tai etäisiksi, muodollisiksi tai 
epämuodollisiksi. Puhuja saattaa yrittää olla samanaikaisesti asiantuntija ja niin sanottu 
tavallinen ihminen, eli pyrkiä jakamaan saman identiteetin yleisön kanssa. Tekstin rakentamia 
sosiaalisia identiteettejä voi tarkastella puhujien ja yleisöjen roolien kautta: korostetaanko 
esimerkiksi puhujan statusta ja institutionaalista roolia, vai yksilöllisyyttä ja persoonallisuutta? 
Konstruoidaanko viestin vastaanottajat viihdytettäviksi ja vaativiksi kuluttajiksi vai 
esimerkiksi aktiivisiksi kansalaisiksi? (Mts. 165-167) 
 
2.4 Analyysin toteutus 
 
Analyysini koostuu kahdesta vaiheesta. Ensimmäisessä kartoitan tekstit Fairclough’n 
esittelemän mallin mukaisesti. Selvitän kuinka kirkko, erilaiset toimijat ja näiden väliset 
suhteet representoidaan, minkälaisia identiteettejä on annettu erilaisille puhujille ja heidän 
yleisöilleen, sekä kuinka näiden ryhmien väliset suhteet rakentuvat aineistossani. 
Analyysissäni pyrin huomioimaan aineiston luonteen mediatekstinä ja mainoskampanjana. 
Mainoksessa kuluttaja, tuote ja tuottaja tuodaan osalliseksi elämäntyylistä ja yhteisöstä, jonka 
se rakentaa ja simuloi. Kyseessä on tekstien sisäiseen dynamiikkaan vaikuttava asetelma ja sen 
johdosta järjestän analyysini ensimmäisen vaiheen raportoinnin tuottajan, tuotteen ja 
kuluttajan kolmijaon mukaan. 
Kuudennessa luvussa käsittelen tuottajaa, jolla tarkoitan tässä yhteydessä Suomen evankelis-
luterilaista kirkkoa uskonnollisyhteisöllisenä toimintakokonaisuutena käsittäen siis 
työntekijänsä ja jäsenensä. Seitsemännessä luvussa käsittelen tuotetta ja tarkastelen sitä 
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minkälaisia sisältöjä ja merkityksiä aineistossa annetaan kirkon edustamalle uskolle sekä 
siihen liittyville toimintamalleille. Kahdeksannessa luvussa hahmottelen kuluttajaa, joka 
jaottelussani on yhtä kuin mainoksen ydinkohderyhmä, eli nuoret kaupunkilaiset aikuiset. 
Yhdeksännessä luvussa, analyysini toisessa vaiheessa, siirryn tekstin lähiluvusta käsittelemään 
niitä ajatuskokonaisuuksia, joita aineistosta olen tutkimustehtäväni perusteella muodostanut. 
Tässä vaiheessa keskeiseksi muodostuu hegemonisen diskurssin käsite. Kymmenennessä 
luvussa käsittelen diskurssikäytännön ja sosiokulttuurisen käytännön yhteyksiä. Pohdin 
analyysini tuloksia ja kirkon julkisuuskampanjoita uskontososiologisten keskustelujen valossa. 
 
 
3. KIRKKO OSANA SUOMALAISTA YHTEISKUNTAA 
 
Suomen evankelis-luterilaisen kirkon toimintatavat ja oppi ovat muuttuneet ympäröivän 
yhteiskunnan rakenteiden ja kulttuurin muutosten myötä koko olemassaolonsa ajan. 2000-
luvulla etenkin maallistuminen ja globalisaatio ovat kehityskulkuja, jotka pakottavat kirkon 
on hakemaan uudenlaisia tapoja toimia ja perustella olemassaolonsa. (Helander 2003, 27) 
Usko toivo rakkaus – hanke on eräs vastaus näihin kirkon toimintaympäristön muutosten 
tuomiin haasteisiin. Tässä luvussa käsittelen UTR -kampanjan institutionaalista kontekstia. 
Kuvailen sitä minkälaiseksi Suomen evankelis-luterilainen kirkko on käsittänyt asemansa ja 
tehtävänsä suomalaisessa yhteiskunnassa. Tarkastelen myös suomalaisten uskonnollisuudessa 
ja kirkon sanomaan ja jäsenyyteen sitoutumisessa tapahtuneita muutoksia. Lopuksi käsittelen 
erikseen nuorten aikuisten uskonnollisuutta ja suhdetta kirkon jäsenyyteen. 
 
3.1 Koko kansan kirkko 
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Suomen evankelis-luterilainen kirkko on säilyttänyt muita uskonnollisia yhdyskuntia 
vahvemman juridisen statuksen valtiokirkkojärjestelmän lakkauttamisen jälkeenkin, ja 
ortodoksisen kirkon ohella siitä puhutaan kansankirkkona. (Sundback 2003, 89) 
Kansankirkkous ei kuitenkaan ole organisaatiomuoto vaan pikemminkin kirkon itselleen 
asettama tavoite, jonka mukaisesti nähdään vahva sidos kirkon ja kansalaisen välillä ja samalla 
ajatellaan kirkko osaltaan vastuulliseksi kansasta (Rikkinen 2002, 72). Esimerkiksi Kirkko 
2000 - mietinnössä keskeisenä tavoitteena on rakentaa koko kansaa varten olevaa kirkkoa ja 
kansankirkkous perustuu jäsenten kattavaan osuuteen väestömäärään suhteutettuna. (Rikkinen 
2002, 14) Kansankirkkoajattelun rinnalla kirkossa vaikuttaa henkilökohtaista uskoa ja 
seurakunnan evankelioivaa roolia korostava painotus. (Pesonen & Vesala 2007, 23) 
Painotukset eivät olleet ristiriidassa traditionaalisessa yhteiskunnassa, mutta kirkon ja julkisen 
hallinnon eriytyessä 1800-luvun lopulla tilanne muuttui oleellisesti. Kotoperäiset uskonnolliset 
liikkeet hyväksyttiin virallisen uskonnon piiriin ja vierasperäisiä liikkeitä alettiin vähitellen 
suvaita. Uskonnollisten liikkeiden merkitys suomalaisen uskonnollisuuden muovaajina alkoi 
korostua samalla kun institutionaalinen uskonto menetti vaikutusvaltaansa monien sen 
tehtävien siirtyessä valtion hoidettaviksi. (Kääriäinen et al. 2003, 257-258) Seurakunnan ja 
kunnan  tehtävät erilaistuivat vähitellen, ja seurakunnat alkoivat rakentaa toimintojaan 
hengellisen perustehtävänsä ympärille. (Pesonen & Vesala 2007, 20) 
Toisen maailmansodan jälkeen alkoi muodostua uudenlainen kansankirkkonäkemys. 
Uuskansankirkollisuus, sosiaalieettistä vastuuta korostava ajattelutapa, alkoi painottaa 
sosiaalisen työn merkitystä ja palvelukirkon idea alkoi muotoutua. Sen mukaan kirkon tulee 
olla olemassa ”ei itseään, vaan maailmaa varten.” Suuntauksen tavoitteet olivat maallikkojen 
aktivoiminen seurakuntien toimintaan, yhteyksien luominen kirkosta vieraantuneisiin, sekä 
ajankohtaisten yhteiskunnallisten ja kulttuuristen kysymysten käsittely kirkon näkökulmasta. 
Keskeiseksi kysymykseksi muodostui kirkon sosiaalieettinen vastuu yhteiskunnassa. (Pesonen 
& Vesala 2007, 22) Samaan aikaan kirkossa alkoi saada jalansijaa herätyskristillinen 
uuspietistinen suuntaus, joka korosti henkilökohtaisen uskonratkaisun merkitystä. Uuspietistit 
kritisoivat uuskansankirkollisen suuntauksen yhteiskunnallista painotusta ja katsoivat sen 
johtavan siihen, että kirkko kieltää varsinaisen tehtävänsä, joka tulisi käsittää lähtökohdiltaan 
hengelliseksi eikä maalliseksi. Sosiaalisen työn painotus ja merkitys vähenivätkin 
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yhteiskunnallisen sosiaaliturvajärjestelmän ja terveydenhuoltopalveluiden parantuessa. (Mts. 
22-24)  
1990-luvun lama merkitsi käännettä kirkon toiminnassa. Sosiaalieettiset kysymykset nousivat 
taas ajankohtaisiksi ja kirkko panosti muun muassa ruokapankkitoimintaan ja työttömien ja 
ylivelkaantuneiden auttamiseen. (Pesonen & Vesala 2007, 25) Sosiaalieettisen toiminnan 
rinnalla kirkko alkoi 1990-luvulla esiintyä yhteiskunnallisena kannanottajana ja 
hyvinvointivaltion puolustajana. (Ketola 2003, 51) Kirkon kantoja myös kuunneltiin, ja 
esimerkiksi Piispa Eero Huovisen johtaman ns. Nälkäryhmän raportti sisällytettiin lähes 
sellaisenaan hallitusohjelmaan. (Pesonen & Vesala 2007, 25) Vuonna 1999 Suomen piispat 
julkaisivat hyvinvointiyhteiskunnan tulevaisuutta käsittelevän puheenvuoron Kohti yhteistä 
hyvää. Liisa Lampela-Kivistön (2003, 136) mukaan se sai runsaasti huomiota ja on täten ollut 
kirkon merkittävimpiä yhteiskunnallisia puheenvuoroja. Laman myötä kirkon asema 
yhteiskunnallisena vaikuttajana korostui sen ottaessa kantaa yhteiskunnassa tapahtuneisiin 
muutoksiin sekä puhein että käytännön toimin. (Helander 2003, 25)  
Vaikka uuspietistinen suuntaus vaikuttaakin vahvana kirkossa, ovat uuskansankirkollisen 
suuntauksen näkemykset muotoutuneet kirkon käytännön toimintoja ohjaileviksi, ja tämä 
näkyy korostuneena palvelukirkon ideana (Pesonen & Vesala 2007, 22). Laajan 
organisaationsa vuoksi kirkko on voinut rakentaa ja kehittää sellaisia erityismuotoja kuten 
seurakuntadiakoniaa, lapsi- ja nuorisotyötä, sekä vanhus- ja eläkeläistyötä (Sundback 2003, 
95). Aktiivista pyrkimystä näkyvyyteen joukkoviestimissä perustellaan yleisesti juuri 
palvelutehtävän toteuttamisella yhteiskunnallisen vaikuttavuuden kautta (Peura 1991, 37; ks. 
luku 4). Kirkko on onnistunut muuttamaan profiiliaan myös sisäisten uudistusten kautta. 
Näiden uudistusten yleisenä piirteenä on ollut lisääntyvä demokraattisuus, suvaitsevaisuus ja 
moniarvoisuus. (Ketola 2003, 52) 
 
3.3 Kansalaiset kirkon jäseninä 
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Suomi on moniin Euroopan maihin verrattuna uskonnollisesti poikkeuksellisen yhtenäinen. 
Noin 77% kansalaisista kuuluu Suomen evankelis-luterilaiseen kirkkoon.5 Uskonnollisuuden 
ilmauksena kirkon jäsenyys on kuitenkin hyvin neutraali: valtaosa suomalaisista pitää itseään 
luterilaisena, vaikka vain noin 40 % mieltää itsensä uskovaksi (Niemelä 2003, 140). 
Osallistumisaktiivisuuden suhteen suomalaiset kuitenkin kuuluvat vähiten aktiivisten 
joukkoon. Lisäksi yhtenäisyys uskonnollisen sitoutumisen suhteen on hiljalleen alkanut 
murtua. Kirkosta eroaminen jatkuu ja paikoin kiihtyykin; eronneiden määrä lähes 
kaksinkertaistui kirkon nelivuotiskertomuskaudella 2007-2011 verrattuna edelliseen 
kertomuskauteen.  Erityistä huolta aiheuttaa nuorten aikuisten eli 20-39 - vuotiaiden ikäryhmä, 
jossa kirkkoon kuuluvien osuus on laskenut voimakkaimmin. (Kirkon tutkimuskeskus 2008, 
55-56)  
Suomalaisten kirkkoon kuulumisen syissä korostuvat kirkon yhteisöä tukevat tehtävät. 
Tärkeimmät kirkkoon kuulumisen syyt ovat kirkolliset toimitukset, kuten kaste, kirkollinen 
avioliittoon vihkiminen ja hautaan siunaaminen, sekä se, että kirkko ylläpitää hautausmaita. 
(Kirkon tutkimuskeskus 2008, 59) Kansankirkollisuuden ”heikot ja ohuet” yhteydet jäseniinsä, 
kuten juhlapyhien kirkossa käymisperinne ja iltarukouksen opettaminen lapsille ovat myös 
osoittautuneet varsin kestäviksi. (Häkkinen 2003, 234) Suomalaiset arvostavat kirkon tukea 
vähäosaisille, vanhuksille ja vammaisille. Kirkon avustustoiminta ulkomailla koetaan 
tärkeäksi, samoin köyhien ja syrjäytyneiden puolustaminen julkisuudessa ilmoitetaan tärkeäksi 
kirkkoon kuulumisen syyksi.  
Hengelliset syyt ovat merkittäviä noin puolelle kirkon jäsenistä. Osalle jumalanpalvelukset 
ovat merkittävä kuulumisen peruste, mutta useampi pitää tärkeänä sitä, että kirkko tarjoaa 
mahdollisuuksia myös yksityiseen hartauden harjoittamiseen. (Kirkon tutkimuskeskus 2008, 
59) Gallup Ecclesiastica 2007 – kyselyssä runsas kolmasosa suomalaisista ilmoitti uskovansa 
kristinuskon opettamaan Jumalaan. Osuus on pitkällä aikavälillä pysynyt suhteellisen vakaana, 
mutta ”eri tavalla Jumalaan uskovien” osuus on ollut nousussa. (Kirkon tutkimuskeskus 2008, 
44) Suomalaisten uskonnollisuudessa viime vuosikymmeninä tapahtuneita muutoksia 
luonnehtii uskonnollisten instituutioiden heikentynyt asema sekä lisääntynyt kielteinen 
                                               5?31.12.2011?(Suomen?evankelis-luterilainen?kirkko,?”kirkko?numeroina”?[viitattu?8.1.2013]:?http://evl.fi/EVLfi.nsf/Documents/68ED832793E78AF5C22575EF003AD029?OpenDocument&lang=FI)?
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suhtautuminen voimakkaan yhteisöllisiä uskonnollisia liikkeitä kohtaan. (Kääriäinen et al. 
2003, 253; Niemelä 2006, 46)  
 
3.4 Nuoret aikuiset ja kirkko 
 
Suomalaisten uskonnollisuudessa tapahtuneet muutokset näkyvät korostuneesti nuorten 
aikuisten uskonnollisuudessa. Suomalaisten uskonnollisuutta selvittäneiden tutkimusten 
perusteella nuoret aikuiset ovat kaikilla perinteisillä uskonnollisuuden mittareilla mitattuna 
vähemmän uskonnollisia kuin vanhemmat ikäpolvet. Nuoret ovat myös ikäryhmistä vähiten 
sitoutuneita uskonnollisten yhdyskuntien jäsenyyteen. Kuulumisen ohella he ovat 
passiivisempia osallistumaan uskonnollisiin tilaisuuksiin ja rukoilevat, lukevat hengellistä 
kirjallisuutta tai muutoin harjoittavat yksityisesti uskoaan vanhempia harvemmin. Niin ikään 
usko perinteisiin kristillisiin uskomuksiin on vähäisempää kuin muissa ikäryhmissä. (Niemelä 
2006, 43) 
Kuitenkin on löydettävissä jonkin verran viitteitä siitä, että nuorten uskonnollisuus ei ole 
yksinomaan vähentynyt, vaan kyse olisi pikemminkin sen muodonmuutoksesta. (Ketola 2006, 
305) Tällaista laadullista muutosta uskonnollisuudessa saattaa olla vaikeaa mitata edellä 
mainituilla perinteisillä mittareilla. Puhuessaan ”kaupunkien uudesta henkisyydestä” Kimmo 
Ketola (mts. 308-309) viittaa juuri tällaiseen uudenlaiseen uskonnollisuuteen. Henkisyydelle 
on ominaista uskonnollisten rajojen ylittäminen ja opillinen avarakatseisuus, yhteisöllinen 
väljyys, liberaalit moraaliarvot, uskonnonharjoituksen privatisoituminen ja uskonnon 
välittömien palkintojen korostaminen. Uskontoihin suhtaudutaan myönteisesti, mutta 
relativistisesti ja kriittisesti. Useat henkisiksi itseään luonnehtivat ilmoittavat esimerkiksi 
uskovansa Jeesuksen elämänohjeisiin, mutta eivät neitseelliseen sikiämiseen. (Mts. 308-309) 
Teija Mikkola (2006, 192) esittää, että uudenaikaisuudelle tyypillisessä autenttisuuden 
asenteessa olennaisinta on se, miten erilaisiin elämänratkaisuihin päädytään. Ratkaisua 
voidaan pitää modernina, kun siinä on kyse yhteisöllisten varmuuksien sijaan yksilöllisen 
valinnan tuloksesta. Autenttisuuden ihanteen mukaiselle uskonnollisuudelle uskonsisältöjä 
olennaisempaa on, että on itse valinnut sen, ”todellista itseä seuraten”. (Niemelä 2006, 48) 
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Helsingin seurakuntayhtymän nuorten aikuisten projektissa selvisi, että tällainen 
antiautoritaarinen, yksilöllisyyttä korostava ja ulkoisista rooleista pois pyrkivä uskonnollisuus 
on lisääntynyt viime vuosina etenkin pääkaupunkiseudun nuorten aikuisten keskuudessa. 
Heidän keskuudessaan vallitsevia käsityksiä voidaan pitää indikaattoreina siitä, millaiseen 
suuntaan suomalaisten uskonnollisuus on ylipäätään menossa. (Ketola 2006, 305-306) 
Autenttisuuden ihanne merkitsee entistä suurempaa riippumattomuutta perinteisistä 
instituutioista ja täten myös mahdollista uhkaa kirkkoon sitoutumiselle (Mikkola 2006, 198-
199). Merkittävin ero nuorten aikuisten ja muiden ikäluokkien välillä ei olekaan 
uskonnonharjoituksessa tai uskomusten sisällöissä, vaan siinä missä määrin kirkko nähdään 
tarpeellisena. Nuoret aikuiset eivät kaipaa kirkkoa vahvistamaan uskoaan – nekään, jotka 
uskovat kristinuskon Jumalaan. Nuoret aikuiset eivät myöskään vanhempien tavoin näe 
kirkkoon kuulumista osana suomalaista elämänmuotoa: Jäsenistä kolme neljäsosaa pitää 
tärkeänä kirkkoon kuulumisen syynä sitä, että kirkko on osa suomalaisuutta, mutta nuorten 
aikuisten keskuudessa tämän syyn korostaminen on harvinaista (Kirkon tutkimuskeskus 2008, 
58). Kirkon jäsenyys on nuorille yhä enemmän henkilökohtainen valinta ja näin ollen kynnys 
erota on matalampi kuin vanhemmilla. (Niemelä 2006, 64) Nuorten aikuisten kirkkoon 
kuulumisen syissä korostuvat muita ikäryhmiä enemmän elämänkausiriitit, kuten 
mahdollisuus kirkolliseen vihkimiseen. Sen sijaan kirkon hengellistä tehtävää korostavia on 
nuorten keskuudessa vähän. (Mts. 59) Nuoret siis kokevat ”uskon myönteisenä voimavarana 
elämässään", mutta eivät kaipaa kirkon uskonyhteisöä uskonsa tueksi. 
 
4. KIRKOLLINEN VIESTINTÄ 
 
 
Vuoropuhelun kirkko – strategiassa (Kirkkohallitus 2004, 15) linjataan, että kirkko on 
”olemukseltaan, tehtävältään ja toiminnaltaan viestivä yhteisö”. Simo Peuran (1991, 10) 
mukaan voidaan perustellusti väittää kirkon olleen maamme ensimmäisiä tiedottajia, mistä 
kertoo esimerkiksi sananparreksi muodostunut ”kirkossa kuuluttaminen”. Kirkko ja etenkin 
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seurakunnat ovat toimineet tiedonvälityskanavina ennen nykyaikaisen joukkotiedotuksen 
syntymistä (mts. 10). Viimeisten vuosikymmenten aikana kirkko on herännyt 
yhteiskunnallisen tilanteen muutokseen siirtymällä ”kuuluttamaan ja julistamaan” muihin 
kanaviin, siis "sinne missä ihmiset ovat” (Kirkkohallitus 2004, 49). Tässä luvussa esittelen 
kirkon viestintää keskittyen sen toimintaan joukkoviestimissä. Luvun lopussa käsittelen 
mainoslajityypin käyttöä kirkosta ja sen sanomasta viestimisessä. 
 
4.1 Kirkko joukkoviestimissä 
 
Vielä viime vuosisadan alussa merkittävä osa lehdistä oli luonteeltaan kirkollisia ja hengellisiä. 
Lisäksi kirkon opetus ja julistus kuuluivat useimmiten myös niin sanotun maallisen 
sanomalehdistön vakiosisältöön. Jumalanpalvelukset, hartaudet ja hengellinen musiikki ovat 
olleet mukana radion ja television alkutaipaleelta saakka, ja aiemmin ne muodostivat 
merkittävän osan ohjelmatarjonnasta. Tilanne on kuitenkin muuttunut viimeisen neljän 
vuosikymmenen aikana. Mediakenttä ja sen yleisöt ovat eriytyneet ja kirkon omaa tai 
ylipäätään sisällöltään uskonnollista viestintää on aiempaa vähemmän ei-kirkollisissa 
viestintäkanavissa. (Peura 1991, 10; Lehikoinen 2006, 72-73) Sakaranaho ja Pesonen (2002, 
10) huomauttavat, että ei-kristillisessä lehdistössä kommentoidaan pikemminkin kirkon 
yhteiskunnallista toimintaa kuin sen uskonnollista sanomaa tai rituaaleja. Kirkot herättävät 
huomion silloin kun ei ole kyse ihmisen suhteesta Jumalaan. 
Kirkon taholla uutisoinnin on arvioitu olevan pääasiassa kirkkokriittistä. 1990-luvun 
vaihteessa toteutettiin joitakin selvityksiä kirkon työntekijöiden tiedotusta koskevista 
käsityksistä, ja vastauksissa painottui ”taistelu palstamillimetreistä ja yleisön huomiosta”. 
(Peura 1991, 37) Samaan aikaan kirkossa alettiin korostaa eri tavalla tiedotuksen ja viestinnän 
merkitystä. Seurakuntiin perustettiin tiedottajan virkoja ja työn markkinointi tuli osaksi myös 
pienempien seurakuntien toimintaa. Kirkollisten toimijoiden suhtautuminen maallisten 
medioiden käyttöön on Simo Peuran (1991) selvityksen mukaan ollut kahtalaista. Osa 
vastaajista arvioi ”kaupallisuuden ja synnin” pilaamien medioiden tärvelevän koko viestin, 
osa puolestaan katsoi kirkon voivan toteuttaa palvelutehtäväänsä myös medioiden välityksellä. 
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(Mts. 9-10) Vastaavaa tutkimusta ei ole aivan viime ajoilta, mutta kirkollisen viestinnän ja sitä 
muotoilevien strategioiden 6  perusteella voi huoleti arvioida ensimmäisen ryhmän jääneen 
vähemmistöön. Esimerkiksi Vuoropuhelun Kirkko – viestintästrategian (Kirkkohallitus 2004) 
linjausten perusteella joukkoviestinten hyödyntäminen sanoman levittämisessä ja muussa 
kirkollisessa tiedottamisessa tulee edelleen kasvattamaan osuuttaan. Ammattimainen viestintä 
pyritään saattamaan elimelliseksi osaksi muuta toimintaa niin suurissa kuin pienissäkin 
seurakunnissa. 
 
4.2 Joukkoviestimet vaikuttamisen ja julistamisen kanavina 
 
Joukkoviestintään panostamisen taustalla on kasvava huoli kirkon ja sen sanoman 
unohtumisesta. Läsnäolon kirkko - strategiassa (Kirkkohallitus 2002, 11) huoli ilmaistaan 
seuraavasti: ”Vakaumusten kilpailussa selviytyäkseen kirkon on sopeuduttava nopeasti uuteen 
viestintätekniikkaan, jossa sama tuotettu sisältö esitetään useilla eri tavoilla. Kirkon on 
hankittava aktiivinen ja näkyvä paikka sähköisissä tieto- ja vuorovaikutusverkostoissa.” 
Tiedotusvälineiden kasvava vaikutusvalta liittyy Peuran (1991, 33) mukaan niiden 
mahdollisuuteen määrittää ”päivän puheenaiheet” ja sitä kautta antaa ainekset sosiaaliseen 
kanssakäymiseen. Päättelyn mukaan ”yhteisö joka ei näy viestimissä on vaarassa kadota 
kollektiivisesta tajunnasta (Kirkkohallitus 2004, 49).” Tämä ajatus ”vaikenemisen spiraalista” 
on otettu vakavasti, ja se toistuu useissa dokumenteissa, joiden pohjalta kirkon ja seurakuntien 
toimintaa ja sen painopisteitä hahmotellaan. 7 Vuoropuhelun kirkko – strategiassa 
(Kirkkohallitus 2004, 49) perustellaan: ”Kirkko on suomalaisena kansankirkkona osa 
                                               
6 Ks. esim. Läsnäolon kirkko. Suomen evankelis-luterilaisen kirkon missio, visio ja strategia 2010. 
(Kirkkohallitus 2002); Vuoropuhelun kirkko. Suomen ev.lut. kirkon viestintästrategia 2004-2010. (Kirkkohallitus 
2004); Meidän kirkko. osallisuuden yhteisö. Suomen evankelis-luterilaisen kirkon strategia vuoteen 2015. 
(Kirkkohallitus); Monikasvoinen kirkko. Suomen evankelis-luterilainen kirkko vuosina 2004-2007. (Kirkon 
tutkimuskeskus 2008); Haastettu kirkko. Suomen evankelis-luterilainen kirkko vuosina 2008-2012, (Kirkon 
tutkimuskeskus 2012); Helsingin seurakuntayhtymän viestinnän suuntaviivat 2006 – 2009. (Helsingin 
seurakuntayhtymä); Viemme viestiä - Kirkon viestintäohjelma vuoteen 2015 (Kirkon tiedotuskeskus) 
 
7  Ks. esim. Helsingin seurakuntayhtymän viestinnän suuntaviivat 2006 – 2009 (Helsingin seurakuntayhtymä 
2006, 5); Viemme viestiä - Kirkon viestintäohjelma vuoteen 2015 (Kirkon tiedotuskeskus 2006); Meidän kirkko - 
osallisuuden yhteisö -strategia (Kirkkohallitus 2007) 
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suomalaista yhteiskuntaa ja kulttuurimaisemaa ja olemassa koko kansaa varten. Näin ollen 
kirkollinen vuoropuhelu tulee käydä ensisijaisesti viestintäkanavissa, joissa muutkin 
yhteiskuntatahot keskustelevat, läsnäolon kirkko on siellä missä ihmiset ovat. Yhteisö joka ei 
näy viestimissä on vaarassa kadota ihmisten tajunnasta ja todellisuudesta.” 
Joukkoviestinten käytön tärkeyttä perustellessaan Simo Peura (1991, 37) tukeutuu ajatukseen 
palvelukirkosta. Tässä mallissa kirkko on olemassa maailmaa varten ja palvelutehtäväänsä 
kirkko voi toteuttaa myös medioiden välityksellä. (Mts. 37) Suomen evankelis-luterilaisen 
kirkon virallinen päätavoite on "armon ja toivon sanoman välittämien" (Kirkkohallitus 2004, 
3). Uudenlainen julkisuus on osaltaan paikkaamassa sitä, että ihmiset eivät enää saa tietoa 
uskonnosta kirkon tapahtumiin osallistumisen kautta: ”Koska suomalaisten usko on usein 
yksityistä, kirkollisia lähiviestintätilanteita on liian vähän.” Tässä tilanteessa on luontevaa että 
kirkko ”julistaa siellä missä ihmiset kokoontuvat”, eli joukkoviestimissä (Helsingin 
seurakuntayhtymä 2006-2009, 5) 
Julistamisen ohella aktiivisuus joukkotiedotusvälineissä saa perustelunsa yhteiskunnallisen 
vaikuttamisen kautta. Kirkolla ajatellaan olevan sitä paremmat mahdollisuudet osallistua 
ajankohtaiseen keskusteluun ja vaikuttaa, mitä enemmän sen sanoma on esillä 
mediassa. ”Niiden jotka pyrkivät vaikuttamaan yhteiskunnassa tulee olla mukana mediassa. 
Kirkon intressinä on siksi muiden vaikuttajien tapaan olla mukana lehtien, radion ja television 
kanavissa ja monitahoisessa verkkoviestinnässä.” (Nieminen 2003, 333) 
Viime vuosina kirkko on kehittänyt perinteisempien viestinnän keinojen rinnalle uusia 
toimintatapoja. Esimerkki tällaisesta on verkkokirkko.fi - sivusto, jonka taustalla on ajatus 
rakentaa seurakuntaa verkkoon. Palvelussa voi seurata jumalanpalveluksia, lähettää 
kysymyksiä nettipapille ja hiljentyä sivustoa apuna käyttäen. (Kirkon tiedotuskeskus 2008) 
Verkon katsotaan myös mahdollistavan vuorovaikutuksen muita viestintäkanavia paremmin. 
Edellisten lisäksi kirkko ja seurakunnat ovat ottaneet tavoitteekseen tiedottaa tapahtumista ja 
tilaisuuksista myös muissa kuin omissa julkaisuissaan (Kirkkohallitus 2004, 56). 
 
4.3 Kirkollinen markkinointiviestintä 
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Omaehtoisen viestinnän lisäämiseen pyrittäessä yhä näkyvämmäksi osaksi kirkon viestintää 
ovat tulleet markkinointiviestinnän keinoja hyödyntävät julkisuuskampanjat, joiden 
tavoitteissa usein yhdistyvät aiemmin esittelemäni kolme kirkollisen joukkoviestinnän 
pääasiallista pyrkimystä: yhteiskunnallinen vaikuttaminen, julistus sekä kirkon tapahtumista 
tiedottaminen. Näiden ohella mainoskampanjoilla pyritään aktiivisesti muovaamaan kirkon 
julkisuuskuvaa. Esimerkiksi Vuoropuhelun kirkko - strategiassa esitetään, että mainontaa on 
perusteltua käyttää huomion kiinnittämisen ja mielikuvien luomisen keinona. Strategiassa 
tarkennetaan mainonnan sisällölliseksi tavoitteeksi "tule ja osta" - kehotuksen sijaan viestiä 
"tule, niin näet!". (Kirkkohallitus 2004, 57) 
Kirkon viestiminen mainonnan keinoin perustuu samoille periaatteille, kuin muidenkin voittoa 
tavoittelemattomien organisaatioiden. Kirkko on toteuttanut markkinointiviestintäkampanjoita 
erilaisten tapahtumien ja keräysten yhteydessä. Tällaisia ovat olleet esimerkiksi Kirkko 850 
vuotta – juhlavuoden kampanja, Yhteisvastuu-keräyksen mediakampanjat sekä 
seurakuntavaaleihin liittyviä kampanjoita. Keräyksistä ja tapahtumista ilmoittaminen 
mainonnallisin keinoin on onnistunut hyvin luontevasti ja tutkimusten mukaan ne ovat saaneet 
kiittävää palautetta. (Hakala & Sumiala-Seppänen 2003, 7-8) 
Kirkollinen markkinointiviestintä ei siis itsessään ole uusi ilmiö, mutta aiempaa selkeämmin 
nimenomaan kirkkoa ja sen perustoimintoja mainostavat kampanjat ovat. Hakala & Sumiala-
Seppänen (2003, 66) mainitsevat näistä ensimmäisiin kuuluvana Tampereen seurakuntien 
Tässä elämä, joka toteutettiin vuonna 1978. Heidän mukaansa sen tavoitteena oli saada lisää 
osallistujia jumalanpalveluksiin. Tavoitteen suhteen onnistuttiinkin ja osallistujamäärät 
nousivat, mutta vaikutukset jäivät varsin lyhytaikaisiksi. Vuonna 1995 Tampereella 
toteutettiin seurakuntatapahtuma Astu valoon. Turun seurakunnat järjestivät vuonna 2000 
Pisteet kotiin! -katekismustapahtuman. (Mts. 66-70) 
Kirkon viestinnällä on perinteisesti pyritty tavoittamaan esimerkiksi koko seurakunta. Kirkosta 
ja sen sanomasta mainonnallisin keinoin viestivät kampanjat ovat tässä suhteessa 
poikkeuksellisia, sillä niille on määritelty tarkempi kohdeyleisö, useimmiten nimenomaan 
nuoret aikuiset. (Hakala & Sumiala-Seppänen 2003, 7–8) Kampanjoiden taustalla on pyrkimys 
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kohdata nuoret käyttämissään medioissa. Esimerkiksi Vuoropuhelun kirkko - strategiassa 
(Kirkkohallitus 2004, 47-48) tavoitteeksi kuvataan ottaa nuoret aikuiset huomioon viestimällä 
niillä tavoilla ja välineillä, jotka ovat heille tuttuja. Viesti ”pyritään muokkaamaan sellaiseksi, 
että se on tälle ryhmälle ymmärrettävä”.  
 
5. USKO TOIVO RAKKAUS 
 
Edellisessä luvussa taustoitin kirkon harjoittamaa viestintää ja hahmottelin sen erilaisia 
tavoitteita. Kirkollisella tiedottamisella pyritään muistuttamaan kirkon tapahtumista ja 
esimerkiksi keräyksistä. Kirkko pyrkii myös yhteiskunnalliseen vaikuttamiseen ja käyttää 
julkista ääntään tätä silmällä pitäen. Kolmas tavoite liittyy kirkon tehtävään ”armon ja toivon 
sanoman” välittäjänä, eli evankelioimiseen. Lisäksi sen on muiden yhteiskunnallisten 
toimijoiden tavoin myös kiinnitettävä huomiota julkisuuskuvaansa. Usko toivo rakkaus on 
kampanja, joka yhdistelee näitä kaikkia. Seuraavassa esittelen kampanjan ja aineistoni osana 
sitä. Kuvailen kampanjan tavoitteita sellaisina kuin ne Helsingin seurakuntayhtymän Usko 
toivo rakkaus - kampanjatiedotteissa ja hankkeen väliraportissa esitellään sekä erittelen sen 
tuotantoprosessia.8 
 
5.1 Kampanja nuorten kaupunkilaisten tavoittamiseksi 
 
 
Usko Toivo Rakkaus on osa Helsingin seurakuntayhtymän laajempaa kampanjaa nuoren  
kaupunkilaisväestön tavoittamiseksi ja nojaa sisällöltään tähän projektiin liittyvään 
tutkimuskokonaisuuteen 9 . Kampanja noudattelee Helsingin seurakuntayhtymän strategisia 
                                               
8 Helsingin seurakuntayhtymä 2007a: Kampanjasta ja meistä.; 2007b:Usko Toivo Rakkaus – kampanjaesite; 
2008:Usko Toivo Rakkaus – väliraportti 5.6.2008 
9 Tutkimushankkeen tuloksista on raportoitu kirjassa Urbaani Usko. Nuoret aikuiset, usko ja kirkko. (Mikkola et 
al. 2006) 
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suuntaviivoja pyrkimyksessään panostaa nuorille aikuisille suunnattuun ammattimaiseen 
viestintään. Kampanjan kohderyhmäksi on määritetty ”opiskelu- ja työikäinen aikuisväestö, eli 
noin 18-39 -vuotiaat helsinkiläiset, jotka osallistuvat vain satunnaisesti kirkon toimintaan 
eivätkä pidä itseään ’uskovaisina’.” (Helsingin seurakuntayhtymä 2008, 5) 
Kirkon työntekijöille kampanja esiteltiin muun muassa mahdollisuutena rakentaa yhteys 
nuoriin kaupunkilaisiin. Esimerkiksi 1.10.2007 järjestetty kampanjaa kirkon työntekijöille 
esittelevä seminaari käsitteli kirkon ja nuorten aikuisten suhteita. Seminaarissa pyrittiin 
tuomaan esille tämän hetkisen tilanteen haasteita Helsingissä sekä näyttämään nuorten 
aikuisten maailmankuvan erilaisuus suhteessa kirkon työntekijöiden arvomaailmaan. Nuorten 
tavoittamisen ohella kampanjan tavoitteiksi kuvataan "saada kaupunkilaiset pohtimaan uskoa, 
toivoa ja rakkautta ja muita kristilliseen uskoon liittyviä teemoja sekä keskustelemaan niistä", 
sekä herätellä julkista keskustelua uskonkysymyksistä ja seurakuntien ja kirkon merkityksestä. 
(Helsingin seurakuntayhtymä 2008, 2) 
Keskustelun ja pohdinnan ohella kampanjan tarkoitus luoda kuvaa Helsingin 
seurakunnista ”kiinnostavana ja merkityksellisenä yhteisönä, innostaa osalllistumaan 
seurakunnan elämään ja käyttämään kirkon palveluita sekä kokemaan usko myönteisenä 
voimavarana elämässään” (Helsingin seurakuntayhtymä 2007b). Kampanja kutsuu 
markkinointiviestinnän keinoin osallistumaan jo olemassa olevaan toimintaan. Se tuo esiin 
"uskon peruskysymyksiä" ja muistuttaa kirkon perustoiminnoista, toisin kuin perinteisemmät 
yksittäisestä tapahtumasta tai tempauksesta viestivät mainoskampanjat. (Helsingin 
seurakuntayhtymä 2008,6) 
5.2 Kampanjan toteutus 
 
 
Usko Toivo Rakkaus jatkaa Armo- ja Siunaus – kampanjoiden perinteitä, mutta laajempana. 
Hanke eteni vaiheittain siten, että vuoden 2007 alussa kirkkoherrainkokous asetti 
ohjausryhmän valmistelemaan hanketta. Hanke sai projektipäällikön ja toimikunnat sekä 
tarpeen mukaan erilaisia työryhmiä. Seurakuntien sitouttamiseksi mukaan jokaiseen 
seurakuntaan nimettiin yhdyshenkilöpari. Työryhmät vastasivat ideoinnista ja sisällöstä, 
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käytännön toteutukseen valittiin kilpailutuksella mainostoimisto PHS. Yhteistyötä tehtiin 
myös Poppius&co:n ja Piplia-seuran kanssa. (Helsingin seurakuntayhtymä 2008, 2) 
UTR toteutettiin kolmivaiheisena. Ensimmäinen vaihe, ”Usko”, toteutettiin loka-joulukuussa 
2007, hieman pienimuotoisempi ”Toivo” vuoden 2008 pääsiäisenä ja ”Rakkaus” vuoden 2008 
joulun tietämillä. Kampanjaa jatkettiin vielä vuonna 2009 tuomalla sen teemoja esiin 
yleisluontoisesti. Kampanjan ytimen muodostava Internet-sivusto uskotoivorakkaus.fi avattiin 
6.11.2007 ja se on määrä pitää toiminnassa kampanjan päättymisen jälkeenkin. 10Aiemmin 
mainitsemani työntekijäseminaarin lisäksi UTR:n puitteissa järjestettiin joitakin 
tapahtumia. ”Valvomisen yö” – nimiset avajaiset pidettiin Helsingin Tuomiokirkossa 17. - 
18.11.2007. Yön aikana pidettiin Taizé-messu, hetkipalveluksia sekä laulettiin virsikaraokea. 
Helsingin seurakunnat järjestivät yhteisen adventtijuhlan Myllypuron ruokajaossa ja sen 
yhteydessä ennätyksellisen suositun talvitakkikeräyksen. Näiden lisäksi kampanjan ohessa on 
järjestetty erilaisia keskustelutilaisuuksia esimerkiksi teemalla "Usko ja yksilöllinen 
identiteetti".  Tapahtumien ja toiminnan sijaan painopisteenä oli kuitenkin ensisijaisesti saada 
ihmiset aktivoitumaan seurakuntien jo olemassa olevien tapahtumien ja toiminnan suhteen. 
(Helsingin seurakuntayhtymä 2008, 2) 
Kampanjalla haetaan kuitenkin myös uusia toimintatapoja, muun muassa juuri panostamalla 
vuorovaikutukseen verkossa. Mainoksissa kutsutaan vierailemaan uskotoivorakkaus.fi - 
sivustolla. Sivuston avautuessa kävijän oli mahdollista "naulata teesi kirkon oveen" ja täten 
ilmoittaa minkälaiseen kirkkoon haluaisi kuulua. Foorumilla tarjotaan mahdollisuutta muun 
muassa keskusteluun toisten nuorten tai chattipapin kanssa. Myöhemmin 
lisätyn ”vapaaehtoispankin” kautta voi ilmoittautua kirkon vapaaehtoistöihin ja sivuston 
tietopankeista löytyy ajankohtaista tietoa kirkkovuodesta. (Helsingin seurakuntayhtymä 2008, 
3-4) 
Yhteistyöllä Piplia-seuran kanssa pyrittiin vahvistamaan Raamatun osuutta kampanjassa sekä 
"tarjoamaan nuorille aikuisille mahdollisuus työstää suhdettaan Jeesus Nasaretilaisen 
hahmoon" esimerkiksi sivustolta löytyvien "omaehtoista pohdiskelua tukevien" 
virikemateriaalien avulla. Tärkeänä tavoitteena oli alusta alkaen ollut mediahuomion 
                                               
10 Sivusto oli edelleen toiminnassa 21.1.2013 
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maksimointi julkisen keskustelun herättelemiseksi. Herättelyssä onnistuttiin muun muassa 
lähettämällä tiedotustilaisuuden kutsun mukana homoliittokeskusteluun viittaava jenkkiläisellä 
"What would Jesus do" – teemalla leikittelevä T-paita. (Helsingin seurakuntayhtymä 2008, 8) 
 
5.3?Mainoskampanja?
 
 
Viestintä ja markkinointi, sisältäen Internet-sivut, ovat kampanjassa pääosassa. Vuonna 2007 
niiden osuus toteutuneesta budjetista oli noin kolme neljäsosaa ja luvut ovat samansuuntaiset 
myöhemmille budjeteille. (Helsingin seurakuntayhtymä 2008, 5) Kyseessä onkin ennen 
näkemättömän laaja panostus kirkon näkyvyyteen mediassa ja nimenomaan siten, että tällä 
kertaa kirkko pyrkii itse vaikuttamaan niihin tapoihin, joilla se mediassa esitetään (mts. 1). 
Markkinointiviestintäkampanja on tehty työryhmien ja erityisesti mainostoimistotyöryhmän 
yhteistyönä Mainostoimisto PHS:n kanssa. Kukin kampanjan teemoista toteutettiin 
kolmivaiheisena ja niihin kuului lehti-ilmoittelua, verkkomainontaa, tv-mainontaa ja 
elokuvamainontaa. Kunkin teeman kahdessa ensimmäisessä vaiheessa markkinointiviestintä 
on ”vahvemmin mielikuvallista ja mainonnallista”, kun taas kolmannessa tiedotetaan 
seurakuntien ja kirkkovuoden tapahtumista. Kampanjan mainoksia oli muun muassa Helsingin 
Sanomissa, Hufvudstadsbladetissa, Uutislehti 100:ssa sekä tarkemmin nuorille aikuisille 
kohdennetusti Ylioppilaslehdessä, Studentbladetissa, City - Helsingissä ja lukuisissa muissa. 
Verkkomedioissa käytettiin osittain yllämainittujen lehtien verkkojulkaisuja sekä Irc-gallerian 
etusivua ja Google -hakusanamainontaa. Elokuvamainontaa toteutettiin Finnkinon 
elokuvateattereissa ja televisiomainontaa Mtv3- ja Subtv - kanavilla alueellisesti sekä The 
Voice TV:ssä. (Mts. 6) 
Lehtimainokset 11  ovat ilmestyneet koko sivun ilmoituksina edellä mainituissa julkaisuissa.  
Kaikkia mainoksia yhdistää sama kampanjan logo 12 . Muutoin mainokset vaihtelevat niin 
tyyliltään kuin sisällöltäänkin. Usko- ja Toivo-vaiheiden mainokset noudattelevat pääosin 
samaa  kaavaa.  Niissä  huomionkiinnittäjänä  toimii  kuva  ja  alapuolelle  on  sijoitettu  varsin  
                                               
11 Jatkossa ”mainoksilla” viitataan juuri näihin lehdissä ilmestyneisiin mainoksiin, ellei toisin mainita. 
12 Mustavalkoinen piirroskuva Tuomiokirkosta ja teksti: "Kirkko kaupungissa. Helsingin ev.lut. seurakunnat” 
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pitkäkin teksti, jonka tarkoitus on selittää ja syventää kuvan viestiä. Puhujina ovat "kirkko" tai 
tarkemmin määrittelemätön "me", sekä omalla nimellään esiintyvät papit. He pohdiskelevat 
teksteissä uskoaan ja uskon merkitystä maailmassa. Näissä mainoksissa kuva toimii ennen 
kaikkea huomion kiinnittäjänä ja johdatteluna itse tekstiin. 
Nimenomaan kohderyhmän nuorille aikuisille suunnatuissa Usko-vaiheen humoristisissa 
mainoksissa13 kuvat ovat itsenäisemmässä roolissa. Tekstin pääviesti on kutsu vierailemaan 
uskotoivorakkaus.fi – sivustolla keskustelemassa ja ”heittämässä näkemyksensä” (6). Toivo-
vaiheen mainonnassa leikitellään perinteisen uskonnollisaiheisen taiteen asetelmilla 
esimerkiksi siten, että vanhantyylisessä maalauksessa Jeesusta laskemassa ristiltä onkin 
nykypäivän rock-tähtiä muistuttavia nuoria. 14  ”Toivo maailmalla” – mainoksessa (13) 
länsimaissa perinteistä Jeesus-kuvaa on muokattu sijoittamalla vaaleahipiäisen ja sinisilmäisen 
Jeesuksen tilalle mustaihoinen Jeesus. Näissä mainoksissa kuvana on kuva kuvasta. 
Rakkaus – teeman toisen vaiheen ilmoitukset muodostavat samoin oman ryhmänsä, asettelu ja 
muotokieli muuttuvat merkittävästi. Mainokset ovat mustavalkoisia ja pelkistettyjä ja tekstin 
osuus vähenee niin että ne muistuttavat enemmän mainosgenreä iskulauseineen. "Pahat asiat" - 
nimisessä mainoksessa (14) on mustavalkoisia kuvia ”pahoista asioista”, muun muassa sodasta, 
ydintuhosta, nälänhädästä ja inkvisitiosta. Teksti on lyhyt: ”Silti ja juuri siksi sinun kannattaa 
rakastaa. uskotoivorakkaus.fi/vapaaehtoispankki”. 
 
6. TUOTTAJA 
 
Edellisessä luvussa Usko Toivo Rakkaus – kampanja tuotantoprosessin yhteydessä kuvasin 
myös pintapuolisesti aineistoani eli kampanjan lehtimainoksia. Tässä ja kahdessa seuraavassa 
luvussa, eli analyysini ensimmäisessä vaiheessa, käsittelen niitä tarkemmin. Tässä yhteydessä 
tarkoitan tuottajalla Suomen evankelis-luterilaista kirkkoa. Tarkastelen sitä 
                                               
13 Mainokset 3-8 
14 ”Ylösnousemus” (11) 
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uskonnollisyhteisöllisenä kokonaisuutena, joka käsittää työntekijänsä, joihin lasken sekä papit 
ja muun työntekijäjoukon että muun seurakunnan. Seuraavassa erittelen niitä tapoja, joilla 
UTR:n mainosjulisteissa kuvataan ja merkityksellistetään tätä kokonaisuutta. 
 
6.1 Ihminen on syntyjään seurakuntalainen 
 
 
Usko Toivo Rakkaus – mainoskampanjan avasi Helsingin Sanomien etusivulla ilmestynyt 
mainos, jossa kysytään: ”Oletko koskaan miettinyt miksi lähes jokaisessa maailmankolkassa 
on jonkinlainen kirkko tai temppeli?” (1) Taustalla on maapallo, jonka pinnalle on sijoiteltu 
kymmenen kirkkoa tai temppeliä ”lähes jokaiseen maailmankolkkaan”. Puolet niistä edustaa 
jotakin kristinuskon haaraa ja loput suuria maailmanuskontoja, kuten buddhalaisuutta, 
taolaisuutta ja islamia. Mainoksen alapuolinen teksti vastaa kuvassa esitettyyn kysymykseen: 
Jos jaksoit jatkaa lukemista otsikoista tähän tekstiin, sinussa on herännyt 
uteliaisuus ja halu löytää vastaus. Se on luonnollista. Ja se on myös vastaus 
kysymykseen.  
Uteliaisuutesi johdosta sinulla on ikuinen ja synnynnäinen tarve löytää vastaus 
Miksi-kysymykseen. Miksi olemme täällä?  
Tämä kaikkia yhdistävä kysymys tekee sinusta hengellisen. Sen johdosta ei ole 
olemassa kansakuntaa, jolla ei olisi uskomusjärjestelmää muodossa tai toisessa. 
Ihminen on syntyjään uskonnollinen.  
Meitä ajaa tarve saada vastauksia. Haemme syitä asioille ja tapahtumille, ja juuri 
tämä syyn ja seurauksen ymmärtämisen välttämättömyys tekee ihmisestä 
uskonnollisen. Ja uskonnollinen ihminen löytää kaiken perimmäiseksi syyksi 
Jumalan. Menikö vaikeaksi? Ei se helppoa olekaan. Miljardit ihmiset ovat 
pohtineet asiaa vuosisatojen ajan, koska hengellisyys on heidän geeneissään. Voit 
sanoa, että et usko kirkkoon tai et usko lainkaan. Sinulla on siihen täysi oikeus ja 
sinut tulee hyväksyä sellaisena kuin olet. Ei uskoa voikaan tieteellä todistaa. Yhtä 
mahdotonta on järkiperäisesti perustella rakkaus, mutta eikö elämä ilman 
rakkautta tunnu ajatuksenakin lohduttomalta? 
Tällainen pohdiskelu värittää ihmisen elämää. Se antaa suuntaa, 
elämäntarkoitusta ja henkistä terveyttä. Kristinusko tarjoaa parhaimmillaan 
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sinulle juuri tätä. 
Keskustelua, jossa jokainen näkemys on yhtä arvokas. Uskoa, että pärjäämme yli 
vaikeiden jaksojen. Toivoa, että hyvä voittaa. Keinoja tuntea itsensä paremmin. 
Ehdotonta rakkautta, jonka voimalla elää. 
Kun elämää, sen merkitystä ja arvoja pohdiskelevat ihmiset kerääntyvät yhteen 
keskustelemaan, syntyy seurakunta. Sekin on luonnollista, sillä meillä on 
inhimillinen halu jakaa asioita. Seurakunnalla on oikeus päättää, millaisessa 
kirkossa se haluaa keskusteluaan käydä. Ja siellä, missä ihmiset kokoontuvat, on 
läsnä se voima, jota Jumalaksi kutsutaan. (1) 
Mainoksen on määrä "identifioida viestin lähettäjää" eli kirkkoa ja seurakuntaa 
merkityksellisenä yhteisönä (Helsingin seurakuntayhtymä 2008, 1). Polveileva perustelu 
rakentuu kahden ihmisyyttä koskevan eksplisiittisen väitteen varaan: Ensinnäkin ihminen on 
sosiaalinen, meillä on "tarve jakaa asioita". Toiseksi väitetään, että hengellisyys on 
geeneissämme. Toisin sanoen ihminen on syntyjään uskonnollinen.  
Mainoksessa ei paneuduta tarkemmin selvittämään ihmisen seuran ja tuen kaipuuta, mutta 
väite synnynnäisestä hengellisyydestä perustellaan monisanaisemmin: Mainos väittää 
jokaisella ihmisellä olevan "ikuinen ja synnynnäinen tarve löytää vastaus Miksi-kysymykseen", 
siis taipumus pohtia "elämän merkitystä ja arvoja". Lainauksen toisessa kappaleessa esitetään, 
että kuvatunlainen aktiivinen pohdinta itse asiassa on yhtä kuin uskonnollisuus. Merkityksen 
kaipuu ”tekee ihmisestä uskonnollisen. Ja uskonnollinen ihminen löytää kaiken perimmäiseksi 
syyksi Jumalan.” 
Seurakunta syntyy, ”kun elämää, sen merkitystä ja arvoja pohdiskelevat ihmiset kerääntyvät 
yhteen keskustelemaan”. Seurakunta siis tarkoittaa yhteisiä yleisinhimillisiä kiinnostuksen 
kohteita yhdessä pohtivien ihmisten vapaaehtoista ja tasa-arvoista yhteenliittymää varsin 
konkreettisen yhdessäolon merkityksessä. Koska uskonnollinen pohdinta ja jakamisen tarve 
ovat erottamaton osa ihmisyyttä, voidaan tekstin logiikan perusteella laajentaa seurakunta 
käsittämään kaikki ihmiset. Toisaalta elämän merkityksen pohdinnan yhteydessä tekstin 
alkupuolella käytetään ilmaisua ”herännyt uteliaisuus”. Näin sallitaan kuitenkin se 
mahdollisuus, että kaikki eivät toteuta tätä osaa synnynnäisistä taipumuksistaan.  
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Tekstin lopussa viitataan seurakunnan oikeuteen ”päättää minkälaisessa kirkossa se haluaa 
keskusteluaan käydä.”  Kirkko tarjoaa raamit sille kanssakäymiselle, jota tämän inhimillisistä 
tarpeista kumpuavan yhteenliittymän puitteissa tehdään. Se on kuitenkin myös jotain 
enemmän, sillä ihmisten kokoontuessa seurakuntana on ”läsnä se voima jota myös Jumalaksi 
kutsutaan.” Tämä on yhteneväinen luterilaisen käsityksen kanssa; sen mukaan seurakunnalla  
arkoitetaan universaalin seurakunnan ja toisaalta hallinnollisen yksikön lisäksi kulloinkin 
jumalanpalveluksissa tai kirkollisissa toimituksissa läsnä olevaa joukkoa.15 
 
6.2 Kirkko puitteina suomalaiselle uskonnollisuudelle 
 
 
Mainoksessa Jumala vertautuu voimaan eikä persoonalliseen toimijaan, jollaisena hänet 
perinteisemmässä kristillisessä teologiassa on esitetty. Voima on käsitteenä niin joustava, ettei 
sitä voi suoranaisesti tai yksiselitteisesti liittää kristinuskon, saati luterilaisen kirkon 
jumalakäsitykseen. Luterilaisuutta ei mainita mainoksessa laisinkaan, mutta kristinusko kyllä 
puolivälin mainosmuotoisessa kevennyksessä, jossa selvitetään mitä "kristinusko 
parhaimmillaan tarjoaa sinulle”. 
Luterilaisuus siis puuttuu eksplisiittisenä kategoriana. Toisessa kappaleessa kuitenkin 
väitetään, että ihmisen hengellisyyden ansiosta ei ole olemassa ”kansakuntaa, jolla ei olisi 
olemassa uskomusjärjestelmää muodossa tai toisessa”. Uskomusjärjestelmä viittaa eheään 
ajatuskokonaisuuteen, ja sen liittäminen yksi yhteen kansakunnan kanssa on kiinnostava 
valinta, sillä se vihjaa luterilaisen kirkon ja suomalaisuuden kytköksistä. Kristinusko 
mainitaan ilmitekstissä, piilotekstistä puolestaan on luettavissa väite luterilaisuudesta 
erityisesti meille suomalaisille ominaisena tai luontevana tapana jäsentää elämää ja arvoja.  
Suomalainen uskonnollisuus samastetaan luterilaiseen kirkkoon, mutta uskonnon ja kirkon ero 
kirjoitetaan esille seuraavassa kappaleessa: "Voit sanoa, että et usko kirkkoon tai et usko 
lainkaan. Sinulla on siihen täysi oikeus ja sinut tulee hyväksyä sellaisena kuin olet." Lausuma 
                                               
15Kirkon tiedotuskeskus: Aamenesta Öylättiin - sanasto (http://www.evl2.fi/sanasto/index.php/Seurakunta) 
[viitattu 12.11.2012] 
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herättää kysymyksen siitä, kenellä tässä on valtuutus hyväksyä, ja ketä tämän hyväksynnän 
tulisi koskettaa. Muotoilun perusteella voisi arvella, että halutaan hävittää ajatus tuomitsevasta 
kirkosta, mutta sävyn vaihdos yleisluontoiseen toteamiseen passiivia käyttämällä toimii myös 
laajentamalla kirkko yleiseksi auktoriteetiksi, jonka hyväksyntä koskettaa kaikkia ihmisiä. 
Onko kirkko taho, joka edelleen ulottaa vaikutuksensa kaikkeen yhteiskunnalliseen ja 
yksityiseen elämän piiriin? Ylempänä esitin, että seurakuntalaisen positio määrittyy 
mainoksessa niin laveasti, että se käsittää kaikki ihmiset, myös agnostikot ja jumalankieltäjät. 
Mainoksen tarkemmin määrittymätön puhuja jatkaa tällä linjalla saattamalla nekin, jotka eivät 
"usko kirkkoon, tai usko lainkaan" osallisiksi kirkon suopeudesta. 
 
6.3 Kirkon rituaalit ja kaavat 
 
Ajatus kirkosta tasa-arvoisten yksilöiden tasa-arvoisen kanssakäymisen ja vuorovaikutuksen 
puitteina toistuu muuallakin kuin edellä esitellyssä kampanjan avaavassa mainoksessa.  
"Aivot" - mainoksessa (5) kutsutaan piipahtamaan uskotoivorakkaus.fi - sivustolla, jos haluaa 
"mietintäänsä muiden seurakuntalaisten taustatukea." Sama tasaveroisuuden ja yhteisyyden 
korostus on esillä myös kirkollisia toimituksia kuvattaessa. Alla olevassa lainauksessa pastori 
Leena Huovinen pohtii ehtoollista:  
”Mutta missä voin olla mittaamattomissa? Missä minun ei tarvitse olla enemmän 
kuin olen? 
Minä astun siihen hetkeen polvistuessani ehtoollispöydän ääreen. Koen, 
toisenlainen maailma rakentuu ympärille. Siinä olen vapaa, vain itseni. Olen 
tasavertaisessa rivissä vierustovereideni kanssa, keitä lienevätkään. Katse ei 
laskeudu päästämme varpaisiin, eikä kukaan kiiruhda jonon ohi kultakortillaan. 
Olemme vaiti, mutta yhdessä, vastaanottamassa pyyteetöntä hyväksyntää.”(10) 
Uskonnollisen rituaalin avulla pääsee hetkeksi eroon arjen ja yhteiskunnallisten hierarkioiden 
roolituksista. Ehtoollinen on kirkon toimituksista ainoa, jonka merkitystä mainoskampanjassa 
eritellään tarkemmin. Kirkon toimittamiin elämänkausiriitteihin viitataan ohimennen 
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puhuttaessa papin työstä: ”Pappina saan olla perusasioiden äärellä. Aamulla kohtaan 
vastasyntyneitä, illalla näen elämän päättyneen.” (11) 
Tavallinen jumalanpalvelus ei ole esillä lukuun ottamatta "Ole uskis tyylilläsi!" - mainoksen 
vähättelevää kuvausta:  
Vaikka olemme kertoneet ilosanomaa tutulla tyylillämme - laulaen, saarnaten, 
kirkossa istuen - ei ole yhtä oikeaa tapaa kokea uskoa. Sinun tyylisi on ihan yhtä 
oikea kuin kenen hyvänsä. Usko on valtava yhdistävä voima, mutta kaikki 
seurakuntalaiset eivät halua keskittyä liikaa erilaisiin kaavoihin. Saattaaksemme 
kirkon iloiselle 2000-luvulle, meidän on opittava tuntemaan toisemme. Nöyrä 
toiveemme onkin että voisit kertoa itsellesi luontevasta tavasta kokea usko 
osoitteessa uskotoivorakkaus.fi.(8) 
Uskonnon harjoittaminen osallistumalla perinteisten kaavojen mukaiseen jumalanpalvelukseen 
ei tarjoa luontevalta tuntuvia puitteita ”uskon kokemiselle” nykyaikana. Rakkaus-
vaiheen ”Lässynlässyn” - mainoksen kuvana on pelkkä mustin kirjaimin tekstattu teksti: 
"Lässynlässynlänkyti lähimmäisenrakkaus lässynblää Blahblahblah jumalajeesusaamen”(17). 
Alla todetaan ykskantaan "sanojen kaikuvan helposti tyhjinä". Mainoksen viesti on 
tulkittavissa jumalanpalvelukseen kuuluvan saarnan väheksymisenä. Pastori Juha Petterson 
suomii itseään ja kollegoitaan:  
”Ehkä kuitenkin kulutamme liikaa aikaa erilaisiin protokolliin. Saarnataan, kun 
pitäisi kuunnella. - - Ymmärrän kyllä, että toisinaan, kun osallistun virkapuvussa 
keskusteluun, ihmiset vaivaantuvat ja pelkäävät että nyt se alkaa 
käännyttämään. En tee näin ainakaan tarkoituksella, mutta jos tekisin, mulle saisi 
ihan hyvin sanoa että hei Juha, tuu alas sieltä jalustalta, mikä sä kuvittelet olevas? 
Mun tehtävä kun on palvella hyvää eikä pakottaa.”(2) 
Saman Pettersonin nimissä olevan Toivo-vaiheen ”Toivo maailmalla” - julisteen tekstin voisi 
kuitenkin tulkita saarnaksi16:  
"Kristinusko kasvaa eteläisellä pallonpuoliskolla - samalla kun Eurooppa 
maallistuu. Johtuuko tämä siitä, että kristinusko on köyhien ja sorrettujen 
                                               
16 Saarnalla tarkoitan opetus- ja julistuspuhetta, joka on liitetty kyseisen ajan kirkolliseen tekstiin. 
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uskonto? Meistä on ymmärrettävää, että katastrofien keskellä ihmiset 
tarttuvat toivoon. Mutta mitä annettavaa kristillisellä toivolla on länsimaisen 
yltäkylläisyyden keskelle? 
Pääsiäisen sanoma, kertomus ylösnousemuksesta, on kuva toivosta. 
Pitkänäperjantaina näytti siltä, että Jeesuksen tarina on ohi. Mutta sitten tapahtui 
yllättävä käänne. Rooman imperiumin valtakoneisto ei voinutkaan kukistaa 
rakennusmiestä. Hänen tarinansa jäi elämään. Pääsiäinen kertoo minulle siitä, 
miten vastoin kaikkia todennäköisyyksiäkin maailma järjestyy 
oikeudenmukaisesti. Kehitysmaissa toivo voi liittyä taisteluun hengissä 
pysymisestä. Meillä se näyttäytyy hienovaraisemmin. Käymme duunissa, jotta 
saamme lainaa, jotta voimme ostaa uusia tuotteita. Kuluttaminen ei ole enää 
väline, vaan itseisarvo. Hahmotamme itsemme ostamisen kautta. Tämä kulttuuri 
luo falskiutta: sulIa on pakko mennä älyttömän hyvin. Luomme itsestämme 
mielikuvaa, joka ajaa meitä toivottomuuteen. Meidän on vaikeaa olla rehellisiä, 
sillä emme kestä aitoa heikkoutta. Mikä edes on kapasiteettimme kohdata 
ihminen, joka sanoo olevansa hukassa? 
Mutta onko meillä vaihtoehtoa? Meitä uhkaa välinpitämättömyys, koska asiat 
vaikuttavat niin isoilta. Ilmastonmuutoksen edessäkin olisi vain helpointa heittää 
hanskat tiskiin. Yhteiskuntamme tuottaa hyvinvointia, mutta siihen liittyy paljon 
epäkohtia. Toisen onnea revitään yhä toisen selkänahasta. Hikipajat ovat 
todellisuutta. Näyttääkö Itämerikään siltä, että täällä olisi eletty kristillisesti? 
Visiot paremmasta vievät maailmaa eteenpäin. Ja toivo on liikkeellepaneva 
voima. Mutta toivoon liittyy myös riski saada turpaansa. Aina joku sanoo, että 
älkää olko noin naiiveja, älkää yrittäkö. Mutta toivo on ensimmäinen askel. Ilman 
sitä ajatukset eivät ohjaudu mihinkään. Kristinusko ei tuo elämään auvoa, vaan 
perspektiiviä, kun kohtaamme isoja, vaikeita asioita. Se antaa näköalan 
toivoon."(13) 
 
Toivo – vaiheen muutkin mainokset (10-12) noudattelevat samaa saarnaksi tulkittavissa olevaa 
tyyliä. 
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6.4 Kirkon tehtävä on julistaa 
 
Saarnaaminen esitetään ilmitekstissä valitettavana ja negatiivisena, mutta julistaminen 
yksisuuntaisuudestaan huolimatta tärkeänä; ”Raha” - mainoksessa jopa kirkon keskeisimpänä 
tehtävänä. Kuvana on mustaa valkoisella: 
Tämä sivu maksaa 6 592 €*.  
Tällä rahalla saisimme diakoniatyöntekijän yli 60 päiväksi apua tarvitsevalle. 
Summalla järjestäisimme viiden päivän leirin 30 nuorelle. 1400 vähävaraiselle 
tarjoaisimme sillä lohikeittoa. 
Mutta me laitoimme rahat tähän:  
”Rakasta Herraa, Jumalaasi, koko sydämestäsi, koko sielustasi ja mielestäsi. Tämä 
on käskyistä suurin ja tärkein. Toinen yhtä tärkeä on tämä: Rakasta lähimmäistäsi 
niin kuin itseäsi.” Matt. 22:37-40 
Tässä on keskeisin sanomamme. Ja jos sinä tartut siihen, on sen vaikutus 
moninkertainen yksittäiseen avustukseen verrattuna.(15) 
Mainos ilmestyi UTR:n Rakkaus - vaiheessa ja julisteen alalaidassa on muiden sarjan 
mainosten tavoin kehotus "ilmoittautua hyvän tekijäksi". Rakkaus-vaiheen mainoksissa toistuu 
ajatus, että "aito lähimmäisenrakkaus on jokapäiväisiä tekoja (17)." Tässä kontekstissa 
ilosanoman julistaminen on tärkeää juuri hyviä tekoja tuottavan kerroinvaikutuksensa ansiosta 
ja tulisi näin ollen perustelluksi välineellisen arvonsa vuoksi. Mainoksessa kuitenkin tehdään 
selkeä linjaus kirkon diakoniatyön ja evankelioimisen keskinäisistä suhteista: Evankelioiminen 
on ensisijaista. Tulkinnanvaraiseksi jää viittaako ”moninkertainen vaikutus” sielun 
pelastumiseen vai välittömämpiin vaikutuksiin tämän puoleisessa maailmassa sen kautta, että 
ihmiset kohtelevat toisiaan tämän lähimmäisenrakkauden hengessä.  
”Hyvät teot” - mainoksessa muistutetaan: 
Hyvää tekemällä et pääse taivaaseen.  
Mutta se tekee elämästäsi merkityksellisempää. Ilmoittaudu hyväntekijäksi. 
www.uskotoivorakkaus.fi/vapaaehtoispankki* 
*Taivaaseen pääsystä lisätietoja Raamatusta (18) 
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6.5 Papit ihmisinä ja ihmiset pappeina 
 
Kampanjassa on passiivimuotoisen kerronnan ohella kaksi erilaista puhujatyyppiä; tarkemmin 
määrittelemätön ”me”, tai ”me täällä kirkossa” sekä yksilöinä, omilla nimillään ja omasta 
näkökulmastaan kommunikoivat papit. ”Me” esiintyy pääasiassa Usko-vaiheen itseironisissa 
mainoksissa. Ylempi lainaus noudattaa näille mainoksille tyypillistä kaavaa. Puhuja aloittaa 
anteeksipyytelevään ja itselleen nauravaan sävyyn, mutta tyyli muuttuu toteavaksi heti 
seuraavassa virkkeessä. 
”Katu-uskottava" puhe nuoremmalle väelle ei irtoa meiltä ihan pakottomasti, alati 
muuttuvissa tyyleissä kun on vähän haastavaa pysyä "megessä". Asia ei 
kuitenkaan ole vanhentunut. (4) 
 
Kuten näkyy, me kirkossa olemme välillä vähän huonoja muotoilemaan 
sanojamme, kun puhumme rakkaudesta. Ihmisiä mekin olemme, vieläpä jöröjä 
suomalaisia - samaa seurakuntaa kuin sinäkin.(6)  
”Me kirkossa” – kollektiivin itseironinen ote yhdistyy käsitykseen siitä, että vaikka mokaillaan 
ja ollaan noloja, niin tehdään tärkeää työtä. Itse ”asia” on kömpelöistä esittäjistä irrallinen ja 
kyseisen joukon ylittävä, ongelma piilee viestin välittämisessä. Syy siihen, että papit 
vaikuttavat noloilta ja ajastaan jälkeenjääneiltä on heidän inhimillisyytensä (ks. mainos 6 
alempana). Ammattinsa puolesta heillä on kuitenkin tärkeää tietoa. Papit kaipaisivatkin 
palautetta siitä, ”miten näistä asioista tulisi jutella juuri sinun kanssasi (7)”. Seurakuntalaisten 
ja pappien vuorovaikutus on prosessi, ”jossa kaikki oppivat toisiltaan (2)”.  
Papit näyttäytyvät kahtalaisessa roolissa tavallisina ihmisinä ja uskonnollisina ekspertteinä, eli 
tietynlaisina auktoriteetteina. Viiden mainoksen teksteissä kirjoittajaksi on merkitty omalla 
nimellään esiintyvä pastori. Näistä mainoksista kolme on naisten ja kaksi yhden ja saman 
miespuolisen kirjoittamia.17 Heidän pappeutensa tehdään selväksi ilmoittamalla työnimike, ja 
lisäksi teksteissä pohditaan ”omaan työhön” liittyviä kysymyksiä (mainokset 2,10,11,12). 
Papin työn keskeiset osat, saarna ja julistus ovat implisiittisesti esillä pääsiäisajan Toivo-
vaiheen mainoksissa (10-13), joiden teksti on tulkittavissa saarnamuotoiseksi. Tätä 
                                               
17 Pastorit Juha Petterson (2 & 13), Jenni Jerkku (11), Leena Huovinen (11), Kaisa Heininen (12) 
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ammattiroolia vasten korostetaan kuitenkin pappien yksilöllisyyttä suhteessaan työhönsä ja 
uskoon. Tämä ilmenee esimerkiksi tavassa, jolla pastori Jenni Jerkku selvittää pääsiäisen 
tapahtumien merkitystä: "Minulle tämä on heijastuma Jumalan rakkaudesta, kalliopohjasta, 
jolle voimme toivomme rakentaa"(12). Tällä tavoin uskonasioitakin koskevat ajatukset 
suhteellistuvat ja asiantuntijarooli yksilöllistetään.  
Arkikielisyys, jutustelunomainen tyyli, ja omakohtainen pohdinta toimivat identiteettien ja 
suhteiden tasolla viestien pyrkimyksestä jakaa yleisön kanssa sama elämismaailma. 
Yksilöllisyys korostuu asiantuntijarooliin nähden myös niissä ilmaisuissa, joilla papin työtä 
käsitteellistetään. Kuvatessaan papin työtä Juha Petterson vertaa ammatinvalintaansa muihin 
kutsumusammatteihin: "Tiedän, että tämä voi kuulostaa kyynikon korvaan jeesustelulta, mutta 
mulle se on kutsumus yhtä lailla kuin vaikka näyttelijälle tarve esiintyä.”(2) Työssään pappi 
siis toteuttaa kutsumustaan – itseään. ”Kutsumus” viittaa myös mahdollisesti ulkoa tai ylhäältä 
päin saatuun ohjaukseen. 
 
7. TUOTE 
 
Voit sanoa, että et usko kirkkoon tai et usko lainkaan. Sinulla on siihen täysi 
oikeus ja sinut tulee hyväksyä sellaisena kuin olet. Ei uskoa voikaan tieteellä 
todistaa. Yhtä mahdotonta on järkiperäisesti perustella rakkaus, mutta eikö 
elämä ilman rakkautta tunnu ajatuksenakin lohduttomalta?(1) 
Aiemmin kuvasin kuinka uskonnollisuus esitetään mainoksissa "luonnollisena", "ikuisena ja 
synnynnäisenä tarpeena löytää vastaus Miksi-kysymykseen." Yllä olevassa katkelmassa usko 
rinnastetaan rakkauteen, joka on varsin kiistatta ihmisen myötäsyntyinen ominaisuus ja lisäksi 
erittäin myönteiseksi koettu asia. Rinnastamalla usko rakkauteen se kuvataan samalla tavalla 
yleismaailmalliseksi inhimilliseksi taipumukseksi. Tässä luvussa käsittelen sitä miten Usko 
toivo rakkaus - kampanjan tuote, eli Suomen evankelis-luterilaisen kirkon edustama 
uskonnollisuus sijoittuu tämän kaikille ihmisyksilöille yhteisen, myötäsyntyisen taipumuksen 
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ja toisaalta kunkin "kansakunnan oman uskomusjärjestelmän" risteyskohtaan. Erittelen 
aineistoani uskonnon kannalta pohtien niitä rajauksia, joita sen sisällöistä ja paikasta 
maailmassa ja yksilön elämässä tehdään myös suhteessa muihin maailmankuviin. 
 
7.1 Kristinusko ja uskonto 
 
Meitä ajaa tarve saada vastauksia. Haemme syitä asioille ja tapahtumille, ja juuri 
tämä syyn ja seurauksen ymmärtämisen välttämättömyys tekee ihmisestä 
uskonnollisen. Ja uskonnollinen ihminen löytää kaiken perimmäiseksi syyksi 
Jumalan.(1) 
Yllä oleva lainaus kampanjan avaavasta mainoksesta tiivistää aineiston tavan määrittää 
uskonnollisuus: Ihmiselle välttämätön syyn ja seurauksen ymmärtäminen on itse asiassa yhtä 
kuin uskonnollisuus, ja uskonnollinen ihminen, toisin sanoen kaikki ihmiset, löytää "kaiken 
perimmäiseksi syyksi Jumalan". Jumalan kirjoittaminen isolla alkukirjaimella eli erisnimenä 
on huomionarvoinen valinta, sillä se viittaa yksikäsitteisesti kristinuskon jumalaan. Tässä 
uskonnollisuus ja kristinusko linkittyvät saumattomasti yhteen, joko niin, että kristinusko 
edustaa oikeaa ja lopullista tietoa, tai siten, että kristinuskon Jumala on inklusiivinen siinä 
mielessä, että muiden uskontojen jumalat ovat saman asian kulttuurisidonnaisia ilmentymiä.  
Muihin uskontoihin ei viitata kuin kampanjan avaavassa mainoksessa. Julisteen kuvassa 
maapallon pinnalle on sijoiteltu kirkkojen lisäksi muiden uskontojen pyhiä rakennuksia. 18 
Kuvattuna on siis nimenomaan institutionaalinen uskonnollisuus ja pohjoisella 
pallonpuoliskolla on ainoastaan kristillisiä kirkkoja. Tekstissä liitetään kansakunnan 
ja  ”muodossa  tai  toisessa”  olevan  uskomusjärjestelmän  käsitteet  yhteen.  Tämä  liitos  sisältää  
implisiittisen väitteen, että Suomen evankelis-luterilainen kirkko ja sen edustama 
uskonnollisuus on suomalaiseen yhteiskuntaan ja elämänmenoon kuuluva ja sieltä kumpuava 
instituutio. Tässä yhteydessä tulkinta avoimesta ja relativistisesta jumalakäsityksestä saisi 
tukea. Luterilainen uskonnollisuus saa tällöin perustelunsa siitä, että se on juurtunut tänne ja 
elää yhteiskunnan ja kulttuurin muutoksen mukana.  
                                               
18 Viisi kristillistä kirkkoa, taolais-, lotuslais- ja hindulaistemppelit sekä moskeija 
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Itse termi luterilaisuus ei esiinny mainoksissa kertaakaan, mutta ”kristinuskosta” puhutaan 
neljässä mainoksessa 19 . Uskovaisena tai uskossa elämisestä puhutaan yleisesti ”kristittynä 
olemisena” (esim. 12). Luterilaisuus on eksplisiittisesti esillä ainoastaan pääsiäisen merkitystä 
pohdiskelevassa mainoksessa: 
”Lutherin mielestä ilosanoman syvällinen ymmärtäminen voi vapauttaa meidät 
toimimaan lähimmäisenrakkauden hengessä.” (11) 
Martti Luther mainitaan ilman minkäänlaista pohjustusta ja pelkästään sukunimellä; hän on 
itsestään selvästi tunnettu ja arvostettava ajattelija. Myös Lutherin ajatuksen esittäminen 
nimenomaan mielipiteenä korostaa sitä, ettei kyseessä ole perinteinen auktoriteettihahmo, 
vaan ajatustensa vuoksi varteenotettava henkilö. Martti Lutherin ajatuksia kuvaamaan valittu 
ilmaisu ”syvällinen ymmärtäminen voi vapauttaa” on leimallisen nykykielinen ja tämän 
valinnan voi tulkita pyrkivän korostamaan Lutherin ajankohtaisuutta ja ajattomuutta.  
 
7.2 Uskon puuttuminen 
 
 
Kampanjan mukaan "uskonnollisuus on geeneissämme." (1) Tämän luvun alkuun 
valitsemassani lainauksessa usko rinnastetaan rakkauteen; sen puuttuminen on "jo ajatuksen 
tasolla lohdutonta." Tässä mielessä usko, riippumatta sen sisällöstä ja sisällön 
todenperäisyydestä, on tärkeää ja antoisaa. Kuitenkaan "kaikki eivät usko kirkkoon tai usko 
lainkaan". Minkälaista tämä uskottomuus on ja kuinka se ylipäätään on mahdollista? 
Pääsiäisen aikaan sijoittuvissa Toivo-vaiheen mainoksissa pohditaan uskoa ja elämää: 
”Pappina saan olla perusasioiden äärellä. Aamulla kohtaan vastasyntyneitä, illalla 
näen elämän päättyneen. Kuolema on usein ikäiselleni vieras ajatus. Vaikka 
kuolema kerran tavoittaa meidät kaikki, se on eristetty arjen ulkopuolelle. Surua 
peitellään lapsilta eikä kuolemasta mielellään keskustella. En siis hämmästele, 
ettei monella ole suhdetta ylösnousemukseenkaan.” (11) 
 
                                               
19 Mainokset 1, 11, 12 & 13 
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"Nuorena suunnittelin elämääni pitkälle ja laskin varmuuden varaan: 
ylioppilaslakki, koulutus, avioliitto, perhe, työvuodet. Teen kaiken oikein ja olen 
turvassa. Mutta suurimmat itkuni olen itkenyt, kun olen joutunut suunnitelmistani 
luopumaan. Yhä vieläkin elän illuusiossa, että elämäni on kalliopohjalla, kun pidän 
siitä itse lujasti kiinni. Totuus on kuitenkin, etten omin käsin voi rakentaa sellaista 
taloa, jota tulva ei voisi pyyhkäistä mukanaan.  
Ikäiselleni elämä tuntuu varmalta, etenkin oma. Mutta ehkä saan jonain päivänä 
lapsen? Kyllä kai kaikki menee hyvin, kun luen riittävästi oppaita? Leikin, opetan ja 
huolehdin. Mutta meneekö se varmasti niin? Entä jos lapsi sairastuu tai kuolee? 
Monet joutuvat kestämään sen avuttomuuden ja hädän. Elämme maailmassa, 
jossa kaikki hyvä voi tuntua kovin helpolta. Niinpä myös menettämisen trauma on 
suuri.”(12) 
 
"Kristinusko kasvaa eteläisellä pallonpuoliskolla - samalla kun Eurooppa 
maallistuu. Johtuuko tämä siitä, että kristinusko on köyhien ja sorrettujen 
uskonto? Meistä on ymmärrettävää, että katastrofien keskellä ihmiset 
tarttuvat toivoon. Mutta mitä annettavaa kristillisellä toivolla on länsimaisen 
yltäkylläisyyden keskelle?”(13) 
Lainauksissa toistuu ajatus vieraantumisesta, länsimaisen kulttuurin ja vaurauden mukanaan 
tuomasta harhasta, joka piilottaa elämän todellisen luonteen. Harhan luojana ja ylläpitäjänä ei 
toimi uskonto vaan aineellinen hyvinvointi ja kuvitelma siitä, että on itse ohjaksissa. 
Lainauksissa puhutellaan nuoria aikuisia, ikäryhmää, jolle kuolema ei yleensä ole 
ajankohtainen, kuten ei myöskään lasten hankinta myöhäistetyn aikuisuuden takia. Kun 
nämä ”elämän perusasiat” eivät ole ajankohtaisia, ei niihin liittyviä ”peruskysymyksiäkään” 
tulla ajatelleeksi. Kuoleman ollessa peitelty arjen ulkopuolelle ei, ellei aivan erityisesti 
ponnistele, tule luoneeksi ”suhdetta ylösnousemukseenkaan”. 
Esitin luvussa 6, että puheella ”heränneestä uteliaisuudesta” sisällytetään uskonnollisuuden 
yleismaailmallisuuteen se mahdollisuus, etteivät kaikki ole aktiivisesti eli tietoisesti 
uskonnollisia. Ei-heränneisyydessä ei kuitenkaan ole kyse varsinaisesti mistään yksilön 
hengenlaiskuudesta, vaan yhteiskunnan rakenteeseen liittyvästä ominaisuudesta, ellei jopa 
oletusasetuksesta. Tuntuma elämän helppoudesta ja sen lähtökohtainen vaivattomuus ei 
kosketa vain joitain henkilöitä, vaan on ominaista koko kulttuurillemme: 
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”Kehitysmaissa toivo voi liittyä taisteluun hengissä pysymisestä. Meillä se 
näyttäytyy hienovaraisemmin. Käymme duunissa, jotta saamme lainaa, jotta 
voimme ostaa uusia tuotteita. Kuluttaminen ei ole enää väline, vaan itseisarvo. 
Hahmotamme itsemme ostamisen kautta. Tämä kulttuuri luo falskiutta: sulIa on 
pakko mennä älyttömän hyvin. Luomme itsestämme mielikuvaa, joka ajaa meitä 
toivottomuuteen. Meidän on vaikeaa olla rehellisiä, sillä emme kestä aitoa 
heikkoutta.”(13) 
Kuvitelmamme siitä, että pystymme itse vaikuttamaan on harha. ”Kuluttamalla” ja ”oppaita 
lukemalla” saatammekin onnistua pitämään yllä uskoa siihen, että "elämämme on 
kalliopohjalla, kun pidämme siitä itse lujasti kiinni."(12) 
 
7.3 Usko on aktiivisuutta 
 
Uskon puuttuminen on siis eräänlaista epätietoisuutta ja passiivisuutta. Aineistossani 
arvomaailma oletetaan saaduksi ja jaetuksi, ”aika samanlaiseksi” (2), mutta uskoon liittyvät 
seikat vaativat aktiivista ajatustyötä ja ponnistelua:  
”Parasta kun on ihmisten kohtaaminen ja pohdiskeleva keskustelu, jossa kaikki 
oppivat toisiltaan. Eikä aina löydy sataprosenttisesti oikeita vastauksia tai edes 
yksimielisyyttä. Näissä tilanteissa tulee usein havainneeksi, että meillä on aika 
samanlainen arvomaailma. Uskon suhteen jokaisen on tehtävä kuitenkin se 
valinta itse ja omalla tavallaan.” (2) 
 
Varmasti jokaisesta välillä tuntuu, että järki ja hengellisyys eivät mahdu samojen 
korvien väliin. Eikä se helppoa olekaan. Jokaisen on käytävä se omakohtaisesti 
läpi pohdiskellen ja kyseenalaistaen. (5) 
 
”Ehtoollisella asettaa itsensä hyvin arkaan paikkaan. Se on kuin lapsena 
nyyhkyttäen kertoisi äidille olleensa pahanteossa ja saisi äidin lämpimän 
ymmärryksen. - - Tänä aikana on työlästä rakentaa maailmankuva, jossa muulla 
kuin puhtaalla järjellä on rooli. Mutta ehtoollinen on mysteeri, joka jää 
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kokemuksen varaan. Se otetaan uskolla vastaan, sitä ei voi ymmärtää. Ja sellaista 
pitää voida vaalia tässä elämässä.” (10) 
Järkiperäinen maailmankuva on ratkaisuna helppo, jopa itsestään selvä.  Järjen ulkopuolinen 
todellisuus on arvokas juuri sen erityisyyden ja harvinaisuuden vuoksi. Hengellisyyden ja 
järjen näennäisen ristiriitaisuuden sovittelu tapahtuu omakohtaisen pohdiskelun kautta. Uskon 
varaan antautuminen edellyttää tahdonvoimaa ja rohkeutta. Uskoon tulo ja uskossa eläminen 
vaativat henkistä aktiivisuutta ja ajatuksen vireyttä, mutta usko myös itsessään tuottaa 
aktiivisuutta. Uskominen asetetaan antautumisen vastakohdaksi ja uskossa eläminen on asenne, 
jolla on konkreettisia vaikutuksia toimintaan: 
“Uskon voimalla ja Jumalan johdatuksella me voimme yhdessä tehdä maailmasta 
paremman paikan. - - Siinä sitä sitten itketään yhdessä elämän ankaruutta. Silti ei 
voi eikä pidä antautua vaan... uskoa.” (2) 
 
“Tapahtumia kuoleman jälkeen ei kai voi tieteellisesti todistaa, mutta itselleni se 
on toissijaista. Oleellista on, miten usko ja toivo vaikuttavat siihen millaisella 
asenteella toimin nyt.” (11) 
Kristillisestä elämänasenteesta kumpuava rakkauskin on toimintaa; "Pahat asiat" - nimisen 
mainoksen kuvassa esitetään pieninä kuvina kaikenlaista pahaa aina sodasta ja köyhyydestä 
inkvisitioon ja ihmisoikeusrikkomuksiin. Julisteen alalaidassa kutsutaan vapaaehtoiseksi eli 
rakastamaan: ”Pahat asiat. Silti ja juuri siksi sinun kannattaa rakastaa. 
uskotoivorakkaus.fi/vapaaehtoispankki”.(14) Yllämainittu rakkaus on erityistä rakkautta, joka 
saa käyttövoimansa ja merkityksensä (kristillisestä) uskosta.  
 
7.4 Uskonnon paikka 
 
 
Kampanjassa painotetaan siis uskon vaikutuksia laajalti koko elämään ja yhteiskuntaan. Uskon 
linkittäminen osaksi arkielämää, tai "uskon ulkopuolista aluetta" näkyy myös sanaston tasolla. 
Anu Mäkinen (2009) tutki Helsingin seurakuntayhtymän mainoskampanjoita uskon uudelleen 
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sanoittamisen näkökulmasta. Mielestäni aineistosta nousee toinenkin kiinnostava uudelleen 
sanoittamisen kohde, nimittäin juuri uskonnollisten ilmausten käyttö arkielämän ilmiöiden 
yhteydessä. Arkielämää ja yhteiskunnallista toimintaa merkityksellistetään uskonnollisilla 
ilmauksilla ja saatetaan ne vähemmän itsestäänselvyyksiksi:  
”Toivo oli heitetty, mutta tapahtui ihme, ylösnousemus. Ja näin se käy vieläkin. 
Kun tuntee, että valo on kuollut maailmasta, saa kokea hetken, jolloin toivo 
jälleen syntyy. Näen sen ihmeen siinä ihmisessä, joka tuo makaronilaatikon 
puolisonsa menettäneelIe. Näen sen ystävässä, joka auttaa raskaalla hetkellä.” 
(12) 
 
”Ja vaikka usein koen suurta riittämättömyyttä, luotan yhä siihen ihmeeseen, että 
me pohjimmiltamme tahdomme toisillemme hyvää. Siksi me etsimme toisiamme, 
löydämme rakkauden, menemme naimisiin, saamme lapsia ja selviämme yli 
vaikeidenkin aikojen. Saan olla tässä mukana. Tavallaan mulle siis maksetaan 
ihmeessä mukana olemisesta.”(2) 
Keskivertoon elämänkulkuun ja arkeen liittyvät tapahtumat esitetään vähemmän itsestään 
selvinä - siis ihmeellisinä. Toisista välittäminen ja sen osoittaminen onkin "heijastuma 
Jumalan rakkaudesta". "Toivon syntyminen jälleen" syvimmänkin murheen keskellä on silkka 
ihme. "Double your fun" – mainoksessa (4) Jeesus on humoristisesti kuvattuna osallistumassa 
kaikenlaisiin arjen puuhiin ja huonoihinkin hetkiin, siis "aina hengessä mukana". Näin 
uskonto laajentuu osaksi koko elämää. 
Välittömästi tunnistettavia kristillisiä ilmauksia on muutoin varsin vähän. Jumalasta 
puhutaan ”voimana” (1) ja papin työstä ”ihmiseen uskomisena” ja ”hyvän palvelemisena”(2).  
Uskonnon harjoittamisesta ei puhuta lainkaan. Alapuolen lainauksessa ilmaisun käyttö tuntuisi 
luontevalta, mutta harjoittamisen sijaan on valikoitunut ilmaisu kokea:  
Vaikka olemme kertoneet ilosanomaa tutulla tyylillämme - laulaen, saarnaten, 
kirkossa istuen - ei ole yhtä oikeaa tapaa kokea uskoa.  Usko on valtava yhdistävä 
voima, mutta kaikki seurakuntalaiset eivät halua keskittyä liikaa erilaisiin 
kaavoihin. Saattaaksemme kirkon iloiselle 2000-luvulle meidän on opittava 
tuntemaan toisemme. Nöyrä toiveemme onkin, että voisit kertoa itsellesi 
luontevasta tavasta kokea usko osoitteessa uskotoivorakkaus.fi (8) 
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Laulaminen, saarnaaminen ja kirkossa istuminen on nimetty "uskon kokemiseksi". Yksilölle 
luonteva "uskon kokemisen tapa" kiinnostaa, kenties hieman paradoksaalisesti, yhteisen 
toiminnan suunnittelun näkökulmasta.  Tätä silmällä pitäen "kehityskeskustelua käydään 
osoitteessa uskotoivorakkaus.fi".(7) 
”Kun tuntee että valo on kuollut maailmasta, saa kokea sen hetken jolloin toivo 
jälleen syntyy.” (12) 
 
”- - kun polvistun ehtoollispöydän ääreen. Koen, toisenlainen maailma rakentuu 
ympärille. Siinä olen vapaa, vain itseni. ... Kokemus on hyvin henkilökohtainen.” 
(10) 
Tyypillisesti aineistossani ”kokeminen” kuvaa harhatonta tietoisuutta tuntemisen ja tietämisen 
välimaastossa. Myönteisessä yhteydessä esiintyvät ilmaisut ”vain itseni” ja ”vapaa” 
painottavat ulkoapäin määritellyistä olemisen tavoista irtaantumisen antoisuutta.  
Toisin kuin uskonnollisuuden suhteen, uskonsisällöistä ei esitetä suoria tosiasiaväitteitä. 
Kampanjan avaavassa mainoksessa todetaan: “Ei uskoa voikaan tieteellisesti todistaa”.(1) 
Nähdäkseni on merkittävä valinta puhua itse uskosta uskonsisältöjen, esimerkiksi jumalan 
olemassaolon sijaan. Täten uskonnolliset totuudet rajataan kokonaan keskustelun ulkopuolelle, 
usko puolestaan ainoastaan tieteen tavoittamattomiin. Usko liitetään sille ihmiselämän alueelle, 
joka on yleisesti hyväksytty merkityksellisimmäksi esimerkiksi vertaamalla sitä rakkauteen. 
Pääsiäisen merkitystä selvitetään: "Pääsiäisen sanoma, kertomus ylösnousemuksesta, on kuva 
toivosta." . ”Kertomus” ja ”kuva” ovat artefakteja eli ihmisen luomuksia. Näin uskonnolliset 
totuudet lievennetään. 
Viittasin aiemmin niin sanottuihin helposti tunnistettaviin kristillisiin ilmaisuihin, joita on 
aineistossani suhteellisen vähän ottaen huomioon sen asiasisällön. Raamattu mainitaan kerran 
(18), ja Raamatun jakeita esiintyy kolmessa mainoksessa. Ne ovat kaikki tunnettuja katkelmia 
Uudesta Testamentista.20 Ne kuuluvat kulttuurimme peruskuvastoon, esimerkiksi: 
                                               
20 joh 8:11 (19), Matt 7:25 (mainos 12), matt 22:37-40 (mainos 15) 
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"Se teistä, joka ei ole tehnyt syntiä, heittäköön ensimmäisen kiven. Mene, äläkä 
enää tee syntiä". Joh. 8:11.  Elämässä oleellista on, miten suhtaudut lähimmäisiin. 
uskotoivorakkaus.fi/vapaaehtoispankki (19) 
Mainos kuuluu Rakkaus-vaiheen mainoksiin. Kuva jäljittelee tyyliltään vanhoja Raamatun 
kuvituksia, keskiössä on Jeesus suojaamassa erästä julkisuudenhahmoa muistuttavaa 
vähäpukeista vaaleaverikköä. Hahmoa ympäröivä ihmisjoukko, mukana kampanjasta tuttuja 
papinkasvoja, osoittelee syyttävän näköisenä. Raamatunkohta on tunnettu eikä sitä tarvitse 
selitellä. 
Jotkin kristilliset ilmaisut toistuvat. Esimerkiksi kampanjan Rakkaus-vaiheen mainoksissa 
toistuu ”lähimmäinen”. ”Ilosanomaa” käytetään kolmesti (7,10,11), kun taas 
vanhahtavampaa ”evankeliumia” ei kertaakaan. ”Ylösnousemus” on esillä kaikissa 
pääsiäisaikaan sijoittuvissa Toivo-vaiheen mainoksissa, mutta kysymys Jeesuksen 
ylösnousemuksen todenperäisyydestä sivuutetaan: "Tapahtumia kuoleman jälkeen ei kai voi 
tieteellisesti todistaa, mutta itselleni se on toissijaista." (11) Raamatunkohtia lukuun 
ottamatta ”synti”, ja ”helvetti” loistavat poissaolollaan. 
 
7.5 Jeesus 
 
 
Jeesus on Usko Toivo Rakkaus - kampanjan keskeinen elementti ja hän on seitsemässä 
mainoksessa kuvan päähenkilö.21 Jeesus kuvautuu julisteissa myönteiseksi ja monitahoiseksi 
hahmoksi. Jeesus nimetään muun muassa ”rakennusmieheksi” (13) ja ”Jesseksi” (6) ja 
esitetään toisaalla sinisilmäisenä, toisaalla taas ”mustana Jeesuksena”. ”Jeesus rokkaa” toistuu 
kahdessa mainosjulisteessa, toisessa tarrana rentoilevan papin kitaran kyljessä (7), toisessa 
noloksi ja epäuskottavaksi kuvatun nuorisotyöntekijän paidan tekstinä (8).  
Jopa Jeesuksen opeista puhutaan. Jeesuksen opit liitetäänkin sosiaaliseen vastuuntuntoon ja 
tiedostavaan elämäntapaan: 
                                               
21 Mainokset 3, 4, 5, 6, 11, 13 & 19 
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[Avoin kirje Haddawaylle] 
Hei! Kysyit taannoin kappaleessasi what is love, mitä rakkaus on. Toivottavasti 
sait paljon vastauksia. Mekin olemme miettineet asiaa paljon, erityisesti 
Jeesuksen oppien valossa. 
Lähimmäisenrakkaus on elämäntapa, joka muuttaa sen, miten maailman koet. 
Siinä tärkeintä ei ole se, mitä saat - vaan mitä annat.   
Ilmoittaudu hyvän tekijäksi.(16) 
”Jeesus matkustaa” -mainoksen (3) kuva kehottaa humoristisesti "matkustamaan sisimpäänsä 
Jeesuksen kanssa". Kuvan alapuolisessa tekstissä jatketaan jo vakavampaan sävyyn:  
Perimmäinen ajatus oli kuitenkin herättää rennosti keskustelua siitä, miten välillä 
haemme itseämme mitä erikoisimmista paikoista. Oli kyseessä sitten uusi 
harrastus tai muu kokeilevampi tapa koetella rajoja, peilissä vastaan tulee se 
sama kaveri. Häneen voi tutustua kotioloissakin, ja tällä matkalla uskonopit ovat 
apuvälineitä pohdiskeluun.(3) 
 
8. KULUTTAJA 
 
Tässä luvussa käsittelen mainoksen kolmatta osatekijää: kuluttajaa, jolla tarkoitan kampanjan 
pääasiallista kohdeyleisöä. Käsittelen siis kampanjan piirtämää muotokuvaa nuoresta 
kaupunkilaisesta aikuisesta. Osaltaan tätä ovat määrittämässä teemat, jotka kampanjassa 
nostettu keskeisiksi, eli yksinkertaisesti sisältö. Olennaista on myös se, millä keinoin tätä 
yleisöä tavoitellaan: joukkotiedotusvälineissä ja tarkalleen ottaen missä viestimissä, sekä itse 
genre eli mainostyyli. Tyylillisten seikkojen ohella ”miten viestitään” - kysymykseen 
sisältyvät sanavalinnat eli ne käsitteet, jotka on valikoitu kuvaamaan keskeisiä teemoja, 
erityisesti uskonasioita ja kirkkoa. Käsittelen myös julkaisukanaviensa nojalla erityisesti 
"nuorten mainoksiksi" nimettyä kokonaisuutta suhteessa muuhun aineistoon.22 
 
                                               
22 Mainokset 3-8 (Helsingin seurakuntayhtymä 2008, 6) 
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8.1 Nuorten mainokset 
 
 
Vaikka kampanja onkin kokonaisuudessaan suunnattu nuorille aikuisille, on mainokset 
pääosin julkaistu tiedotusvälineissä, joita lukevat kaikenikäiset ja -taustaiset henkilöt. Tästä 
poikkeuksena ovat Usko-kampanjavaiheen toisen osan mainokset, jotka julkaistiin nuorten 
aikuisten medioiksi profiloiduissa julkaisuissa. Nämä niin sanotut nuorten mainokset 
poikkeavatkin muista niin tyylillisesti kuin sisällöllisesti. Mainokset nojaavat vahvemmin 
visuaaliseen ja huumoripitoiseen viestintään. Mainokset leikittelevät populaarikulttuurista 
tutulla amerikkalaisella nuorten uskovaisten kuvastolla, johon kuuluvat iskulauseet ja hokemat, 
kuten "What would Jesus do" (9), eli ytimekkäästi WWJD, ja "Double your fun with Jesus! - - 
Aina hengessä mukana" (4).  Pääosassa  on  kuva  retrotyylisestä  julisteesta  ja  alla  koko  
kampanjalle tyypillinen selittävä ja syventävä teksti, joka päätetään kehotukseen vierailla 
"vuorovaikuttamassa" uskotoivorakkaus.fi -sivustolla. 
Kuvat viestittävät kirkon työntekijöiden kyvystä nauraa itselleen. Esimerkiksi epäuskottavasti 
rentoileva kirkon nuorisotyöntekijä kehottaa: "Ole uskis omalla tyylilläsi”. (8) Kuvassa on 
värein korostettu julistus ”Ei enää tiukkapipoilua!", joka edelleen alleviivaa rentouden 
väkinäisyyttä. Kovis–mainoksen (7) pappi selittää tietävän näköisenä: "Mä nään ettet sä enää 
jaksais olla tollanen KOVIS." Noloa pappia esittävä kuva on kuva julisteesta, siis kuva 
kuvassa. Tavallaan viestijä kommentoi itseään ja nauraa itselleen, mutta samalla kuvan 
monikerroksistaminen etäännyttää viestin sen lähettäjästä. Alapuolinen teksti aloittaa 
nuorisokielisellä ja anteeksipyytelevällä tyylillä, mutta jatkaa kertovaan sävyyn: 
Olemme välillä vähän huonoja "bamlaamaan" nuorille, eikä tämäkään kaveri 
vedä yleisöjä. Itse asia on kuitenkin tärkeä, kipeäkin. Useimmat suojaavat 
sisintään rakentamalla erilaisia rooleja. Usko antaa voimaa kasvaa ja rohkeutta 
olla oma itsesi. Eikä sitä kivuliasta kasvua tarvitse käydä läpi yksin. Kerro meille, 
miten näistä asioista tulisi jutella juuri sinun kanssasi. Kehityskeskustelua käydään 
osoitteessa uskotoivorakkaus.fi (7) 
 50 
 
 
”Kuva kuvassa” - tyyliä käytetään muissakin kampanjan mainoksissa. 23  Nuorten aikuisten 
mainoksista kaikki noudattavat tätä kaavaa. Niissäkin kuva toimii huomionherättäjänä, mutta 
viestii myös enemmän ja itsenäisemmin, kuin suurimmassa osassa kampanjan muita 
mainoksia, joissa se toimii ennen kaikkea johdantona tekstiin.  
Viestien sisältöjen määräytyminen kohdeyleisön perusteella käy erityisen selväksi kahden 
homoseksuaalisuutta sivuavan mainoksen kohdalla. Laajemmalle yleisölle kohdistetussa 
"WWJD" – julisteessa (9) on kuva UTR:n käynnistyessä lehdistölle lähetetystä T-paidasta. 
Paidan kuvassa kaksi miestä makaa sängyssä pidellen toisiaan kädestä. Kohoumat peitossa 
keskivartalon tienoilla eivät jätä tulkinnan varaa. Mainoksessa kuvataan siis homoseksuaalista 
seksiä ja ennen kaikkea rakkautta sekä kysytään: "What would Jesus do?". Kuvan alapuolen 
teksti selvittää: 
Meillä on luontainen tarve hakea seuraa, hyväksyntää ja rakkautta. Haun aikana 
sitä itsekukin tulee kyselleeksi epätoivoisestikin, miten monta ihmistä pitää kokea 
tunnistaakseen sen oikean. Oikeaa vastausta ei ole, mutta usko antaa voimaa niin 
etsinnässä kuin parisuhteessakin. Uskon avulla ymmärrät ja hyväksyt itsesi ja 
toisen paremmin. Parisuhde on kirkollekin vaikea asia. Vaikka samaa sukupuolta 
olevien parien suhteet ovat osa seutumme elämää, kirkko ei ole kyennyt 
ottamaan asiaan selkeää kantaa. Haluammekin sinut mukaan keskusteluun, sillä 
kirkon suvaitsevaisuus määrittyy myös jäsentemme kautta. Siispä heitä meille 
näkemyksesi osoitteeseen uskotoivorakkaus.fi (9) 
Mainos on siis kutsu keskusteluun ja lehdistölle lähetettynä paita toimikin tällaisen 
herättelijänä myös julkisessa mediassa. Mainoksen viesti on mahdollista tulkita kannanotoksi 
suvaitsevaisemman kirkon puolesta ja pyynnöksi osallistua sen rakentamiseen vaikuttamalla 
kirkon sisällä, mutta toisaalta seurakuntalaisten mielipiteiden painoarvoa kevennetään 
sanomalla kirkon suvaitsevaisuuden määrittyvän "myös jäsentemme kautta". Kumppanin 
löytäminen ja parisuhde kuvataan vaativana ja "kirkollekin vaikeana asiana". Yksilön 
kohdalla vaikeus liittyy "sen oikean löytämiseen", kirkolla puolestaan oikeanlaisen parisuhteen 
reunaehtojen määrittämiseen. Puhe ”siitä oikeasta” viittaa monogaamisen, elämän mittaisen 
parisuhteen ihanteeseen.  
                                               
23 ”Nuorten mainosten” (3-8) ohella mainokset 11,13 & 14 
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Toisaalla kampanjassa ihanteellinen elämänkulku noudattelee heteronormatiivista mallia. 
"Ylioppilaslakki, koulutus, avioliitto, perhe, työvuodet" -luettelo Kalliopohja - mainoksessa 
(12) olettaa kyseiset elämänvaiheet jaetuksi haaveeksi, josta luopuminen aiheuttaa suurta 
surua. Samaa sukupuolta olevien parien suhteet tunnustetaan tosiasiaksi 
ainakin ”seudullamme”. Kenties mainoksessa pyritään rajaamaan homoudesta käytävä 
keskustelu nimenomaan parisuhteen virallistamista, eikä itse homoseksuaalisuutta, koskevaksi. 
Piilotekstistä on luettavissa ajatus, että säädellysti, noudattaessaan heteromallia, homous 
saattaisi olla hyväksyttävää.  
Mainoksen viesti on siis varsin sovitteleva ja konservatiivinen. Sen sijaan nuorille suunnatun 
mainoksen "Jesse diggaa" (6) viesti on hienovaraisempi mutta samanaikaisesti 
yksiselitteisempi. Jeesus on kuvattuna pilvenhattaraista taivasta vasten ja taustalla lukee suurin 
kirjaimin "Jesse diggaa sua ehdoitta." Tekstin varjostukset loistavat sateenkaaren väreissä. 
Kuvan viesti on selvä ja lauseen jälkeinen piste vahvistaa ja lopullistaa sanoman. Alapuolen 
tekstikään ei vesitä viestiä: 
Koetimme kompastellen sanoa, että uskon vahvin voima on pyyteetön rakkaus. Se 
ei vaadi eikä pakota, vaan ymmärtää ja vahvistaa, vaikka tekisit mitä. Sinä 
kelpaat sellaisena kuin olet. Se tieto vapauttaa.(6) 
Mainos ilmentää sitä kuinka kampanjan nuorten mainoksissa yleisemminkin käytetään 
enemmän mielikuvallista viestintää. Selittävä teksti on pienemmässä roolissa niin 
näkyvyytensä kuin sisältönsä puolesta. Vaikuttaa siltä, että mainoksissa kuvien itseironian 
luotetaan avautuvan ja nuorten tajuavan mistä on kyse. Nuoret aikuiset positioidaan 
kompetenteiksi median kuluttajiksi, joille mainostyyli yleisemminkin mediateksteihin 
sisältyvänä ominaisuutena on tuttu. Itseironian käytöllä viestin lähettäjä mahdollisesti vastaa 
esitettyyn kritiikkiin ja samalla viestii siitä, että kyseinen palaute on vastaanotettu sekä 
tiedostettu. Näin viestijä myös osallistuu sen määrittämiseen, minkä olettaa nuorten mieltävän 
naurettavaksi. Yhteisesti jaettu nauru, sisäpiirivitsi, luo ja uusintaa suhteita viestijän ja 
vastaanottajan välille. Samaan yhteyttä ja suhteita uusintavaan puheeseen kuuluu myös 
tunnetuksi oletettujen lyhenteiden ja hokemien käyttö, esimerkiksi WWJD, eli ”What would 
Jesus do?” (9) tai "Blahblahblah jumalajeesusamen (17)”. 
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8.2 Nuorten aikuisten kiinnostuksen kohteet 
 
 
Kirkkoa tuodaan tykö ja ajankohtaiseksi myös ottamalla esiin asioita joiden oletetaan 
kiinnostavan nuoria. Nämä sisällölliset valinnat heijastelevat sitä kuvaa, joka kampanjan 
luojilla nuorista on. Esillä ovat muun muassa yhteiskunnalliseen aktiivisuuteen liittyvät teemat 
ja globaali omatunto. ”Toivo maailmalla” -mainoksessa pastori Juha Petterson pohtii: 
"Yhteiskuntamme tuottaa hyvinvointia, mutta siihen liittyy paljon epäkohtia. 
Toisen onnea revitään yhä toisen selkänahasta. Hikipajat ovat todellisuutta. 
Näyttääkö Itämerikään siltä, että täällä olisi eletty kristillisesti? Visiot 
paremmasta vievät maailmaa eteenpäin." (13) 
Missään ei selvitetä tarkemmin miten yhteiskuntamme tuottaa hyvinvointia ja mitä epäkohtia 
siihen sisältyy, nämä arviot yksinkertaisesti oletetaan jaetuiksi. Itsestään selviä huolenaiheita 
ovat maailmanlaajuiset ongelmat kuten ympäristön saastuminen, sananvapauden rajoittaminen 
tai kehitysmaiden onnettomat työolot.24 Suomalaisen yhteiskunnan epäkohtia tuodaan esille 
diakoniatyöhön liittyen Raha–mainoksessa (15), jossa muun muassa "vähävaraisille" voitaisiin 
tarjota lohikeittoa . Länsimaiden ongelmat ovat kuitenkin erilaisia kuin muun maailman: 
"Kehitysmaissa toivo voi liittyä taisteluun hengissä pysymisestä. Meillä se 
näyttäytyy hienovaraisemmin. Käymme duunissa, jotta saamme lainaa, jotta 
voimme ostaa uusia tuotteita. Kuluttaminen ei ole enää väline, vaan itseisarvo. 
Hahmotamme itsemme ostamisen kautta. Tämä kulttuuri luo falskiutta: sulIa on 
pakko mennä älyttömän hyvin. Luomme itsestämme mielikuvaa, joka ajaa meitä 
toivottomuuteen. Meidän on vaikeaa olla rehellisiä, sillä emme kestä aitoa 
heikkoutta. Mikä edes on kapasiteettimme kohdata ihminen, joka sanoo olevansa 
hukassa?" (13) 
Edellisessä luvussa kuvasin sitä kuinka mainokset esittävät hyvinvoinnin yhdeksi 
seuraamukseksi todellisuudesta vieraantumisen (ks. luku 7.2). Ajatus toistuu myös esimerkiksi 
Ylösnousemus-mainoksessa (11): "Elämme maailmassa, jossa kaikki hyvä voi tuntua kovin 
                                               
24 ks. esim. mainokset 2 & 14 
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helpolta. Niinpä myös menettämisen trauma on suuri." Aineellinen hyvinvointi piilottaa 
ainakin väliaikaisesti arjesta surun ja epävarmuuden, eli todellisuuden. Järki liittyy 
aineelliseen todellisuuteen: 
Varmasti jokaisesta välillä tuntuu, että järki ja hengellisyys eivät mahdu samojen 
korvien väliin. (5) 
 
Ei uskoa voikaan tieteellä todistaa. Yhtä mahdotonta on järkiperäisesti perustella 
rakkaus, mutta eikö elämä ilman rakkautta tunnu ajatuksenkin lohduttomalta? 
(1) 
Älylliseen aktiivisuuteen liittyy itsestään selvästi kyseenalaistaminen. Epäilyn vastakohta on 
kyynisyys, joka johtaa passiivisuuteen tai heijastelee sitä. 
"Uskon voimalla ja Jumalan johdatuksella me voimme yhdessä tehdä maailmasta 
paremman paikan. Tiedän, että tämä voi kuulostaa kyynikon korvaan 
jeesustelulta, mutta mulle se on kutsumus yhtä lailla kuin vaikka näyttelijälle tarve 
esiintyä."(2) 
Epäileminen kuvataan osaksi ajatusprosessia. Aineistossa tilanteiden ja tulkintojen avoimuus 
ja muutosalttius on alati esillä joko neutraalina asiaintilana tai myönteisenä ominaisuutena. 
Usko kuvataan jatkuvasti meneillään olevaksi prosessiksi, samoin ympäröivä yhteiskunta ja 
arki. 
"Usko ei edellytä tietynlaista elämäntapaa, vaan elää arjessa mukana."(4) 
 
"Kun tuntee, että valo on kuollut maailmasta, saa kokea hetken, jolloin toivo 
jälleen syntyy." (10) 
 
"Parasta kun on ihmisten kohtaaminen ja pohdiskeleva keskustelu, jossa kaikki 
oppivat toisiltaan. Eikä aina löydy sataprosenttisesti oikeita vastauksia tai edes 
yksimielisyyttä." (2) 
Usko esitetään maailman realiteettien suhteen joustavana, joko siten että se elää arjessa 
mukana, tai siten että se voidaan menettää hetkellisesti. Uskon sisällöistä voidaan keskustella 
ja olla eri mieltä, eikä konsensuksen saavuttaminen ole välttämätön tavoite. Muutosta pidetään  
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esillä myös kirkosta puhuttaessa: Kampanjan keskeinen tavoite on osallistaa nuoret aikuiset 
perinteenkantajan roolin yleensä omaksuneen kirkon toimintatapojen muuttamiseen ja 
kehitystyöhön, jotta kirkkokin saatettaisiin "iloiselle 2000-luvulle" (8). 
 
8.3 Miten uskonnosta tulisi puhua nuorille aikuisille 
 
 
Niitä tapoja, joilla nuoret aikuiset aineiston olettamusten mukaisesti jäsentävät maailmaa ja 
paikkaansa siinä, toisin sanoen heihin liitettyjä ajattelun ja olemisen tapoja, voi jäljittää 
tutkimalla millä keinoin kampanjan sisällöllistä ydintä, eli kristinuskoa ja kirkkoa, oikeutetaan 
ja arvotetaan positiiviseksi ja merkitykselliseksi. Mitkä ovat ne tavat kuvata uskontoon ja 
kirkkoon liittyviä asioita jotka ovat valikoituneet puhuteltaessa nuorta kaupunkilaista aikuista? 
Käsittelin edellisessä luvussa sitä millä tavoin uskonto ja uskonnolliset totuudet aineistossa 
suhteellistetaan ja psykologisoidaan. (ks. luku 7.4) Suhteellistaminen tapahtuu lieventämällä, 
kuten "tapahtumia kuoleman jälkeen ei kai voi tieteellisesti todistaa", "Mitä tarkoittaa, että 
Jeesuksen seuraajat väittivät hänen nousseen kuolleista?", tai hälventämällä yliluonnollinen 
toimija pois: "Uskon vahvin voima on pyyteetön rakkaus" (6), "Mun tehtävä kun on palvella 
hyvää eikä pakottaa."(2). 
Suhteellistamiseen liittyy myös se kuinka papit pohtivat uskon merkitystä elämässään. Usko 
kuvautuu yksilön omaksi tulkinnaksi ja se saa arvonsa sen mukaan mikä sen anti on yksilölle. 
Esillä on toistuvasti yksilökohtaisesti muodostettu usko ja henkilökohtainen suhde jumalaan. 
"Kun koen saaneeni anteeksi, minun ei tarvitse suojella sisintäni. Voin jatkaa 
arkea ilman rakkautta estävää häpeää ja toivottavasti olen taas siedettävämpi 
läheisilleni. Kokemus on hyvin henkilökohtainen. Siksi voin vain pinnallisesti 
kuvailla, miten minä saan ehtoolliselta toivoa, joka ehkä jää rakkauden tekona 
arkeen." (10) 
 
Uskon avulla ymmärrät ja hyväksyt itsesi ja toisen paremmin.(9) 
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Oman itsen tuntemisen ja kuuntelun – aitouden – ihanne toimii uskonnollisen rituaalin ja 
uskon oikeuttajana. Huomionarvoista on, että mainosjulisteissa keskeinen määrittelyn ja 
oikeuttamisen kohde on usko, ei uskonto. 
 Uskon itsehoidollista potentiaalia korostetaan itsessään tärkeänä, mutta myös siksi, että 
uskossa oleminen muovaa ja tuottaa ulkoista toimintaa. Henkinen terveys saa perustelunsa ja 
arvonsa siitä, että se ohjaa yksilön toimintaa merkityksellisempään ja muita ihmisiä ja 
ympäristöä huomioivampaan suuntaan. Leena Huovinen kiteyttää tämän yllä olevassa 
lainauksessa: Syvästi yksilöllinen ja vapauttava kokemus ehtoollistoimituksesta saatavasta 
anteeksiannosta on sitäkin arvokkaampi, jos se tuottaa "rakkauden tekoja arjessa". Usko on 
yksilöllistä ja alati liikkeessä, mutta uskosta kumpuava toiminta onkin jo tarkemmin 
määrittynyttä.  
"Rakkauden teot" koskevat aineistossa todellakin hyvin arkisia jokapäiväisiä asioita, mutta 
myös yhteiskunnallista toimintaa ja poliittista osallistumista. Juha Petterson selvittää kuinka 
"visiot paremmasta vievät maailmaa eteenpäin. Ja toivo on liikkeellepaneva voima"(13). 
Jeesuksen ristiinnaulitseminen arvotetaan vasemmistolaisella sanastolla: "Rooman imperiumin 
valtakoneisto ei voinut kukistaa rakennusmiestä"(13). Kristillinen elämä on mahdollista tulkita 
aktivismiksi ja vaihtoehtokulttuuriksi. Rooleista vapaa, sisäisesti ohjautuva, aktiivinen 
ihminen tekee hyvää. 
 
9. HEGEMONINEN DISKURSSI UTR-LEHTIMAINOKSISSA  
 
Kuudennessa ja seitsemännessä luvussa erittelin tapoja kuvata ja arvottaa kirkkoon ja 
uskontoon liittyviä asioita, jotka ovat valikoituneet Usko toivo rakkaus – kampanjan 
lehtimainoksiin. Kahdeksannessa luvussa käsittelin sitä millaiseksi kampanjan mainosjulisteet 
hahmottelevat pääasiallisen kohdeyleisönsä, nuoren kaupunkilaisen aikuisen. Julisteista 
hahmottuva uskonnollisuus ja elämänasenne vastaavat pitkälti nuorten aikuisten arvomaailmaa 
selvittäneiden tutkimusten tuloksia (ks. luku 3.4). Nuori aikuinen kuvautuu luontevaksi 
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kuluttajaksi, joka hallitsee median ja kaupallisten viestien tulkitsemisen. Hän on 
antiautoritaarinen, yhteiskunnallisesti aktiivinen ja suvaitsevainen. Elämänasenteessa korostuu 
yksilöllisyys, itseohjautuvuus ja pyrkimys pois opituista rooleista.  
Tässä luvussa, analyysini toisessa vaiheessa, käännän huomioni jälleen kirkkoon. Käsittelen 
Usko toivo rakkaus – kampanjaa esityksenä siitä, millä ehdoin kirkko voisi olla 
merkityksellinen yhteisö tällaiselle ”jälkimodernin ajan yksilölliselle nuorelle aikuiselle”. 
Tutkimustehtäväni mukaisesti selvitän mihin laajempiin ajatuskokonaisuuksiin tämän 
puheenvuoron edeltävässä analyysissäni erittelemäni merkitykset viittaavat. Esitän, että 
UTR:n lehtimainoksissa esiintyy dominoiva sosiaalisen todellisuuden jäsennystapa. Tämän 
hegemonisen diskurssin olen nimennyt psykodiskurssiksi.  
Siirryttäessä tekstin lähiluvusta pohtimaan diskursseja tulkinnan ala väistämättä laajenee. 
Yhden hegemonisen diskurssin sijaan analyysini ensimmäisessä vaiheessa hahmottelemani 
merkitykset voisi mieltää useista eri diskursseista rakentuviksi. Seuraavassa pyrin 
perustelemaan valintani puhua yhdestä diskurssista usean sijaan. Esittelen taustaksi Janne 
Kivivuoren (1999) tutkimuksen kirkossa vaikuttavasta psykokulttuurisia ja sisäisyys- ja 
aitousretorisia hahmotuksia yhdistelevästä psykouskonnollisuudesta, jonka jälkeen käsittelen 
merkitysten rakentumista aineistossani tästä näkökulmasta. 
 
9.1 Psykokirkko 
 
Sosiologi Janne Kivivuori kutsuu yhteiskunnassa vaikuttavaa etenkin freudilaisesta 
psykoanalyysistä ammentavaa sosiaalista liikettä psykokulttuuriksi. Tutkimuksessaan 
Psykokirkko. Psykokulttuuri, uskonto ja moderni yhteiskunta (1999) hän käsittelee Suomen 
evankelis-luterilaisen kirkon kulttuurista psykologisoitumista. Hän tarkastelee kirkossa 
käynnissä olevaa sosiaalista kamppailua ”toden uskon määrittelyvallasta” erittelemällä 
psykouskonnollista liikettä ja psykokirjallisuutta, jossa uudelleen tulkitaan uskonnollista 
perinnettä modernien psyko-oppien kautta. (Mts.15-16) Kirkon psykologisoitumisella 
Kivivuori viittaa ensinnäkin sen työmuotojen, erityisesti sielunhoidon ja diakonian, 
hakeutumiseen psykoterapeuttisiin uomiin ja toiseksi siihen, että uskonnollinen kielenkäyttö 
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omaksuu psykologisia sanastoja ja ajattelumalleja. Jälkimmäisessä on tavallaan kyse 
uskonnollisen kielen modernisoinnista tiedevaikutteisten puhetapojen avulla. (Mts. 9)  
Kirkon psykologisoitumisella on Kivivuoren mukaan juurensa toisaalta kirkossa 
vaikuttaneissa aitousretorisissa uskonnollisissa liikkeissä ja toisaalta maallisissa 
terapialiikkeissä, ennen kaikkea 1900-luvun alussa muotoutuneessa freudilaisessa 
psykoanalyysissä. Lamarckilaista evoluutiobiologiaa ja romanttis-pietistisiä ajattelutapoja 
yhdistelevä freudilaisuus oli, ja on edelleen, voimakas sosiaalinen liike, joka vastasi 
uudenlaisen yksilökeskeisen yhteiskunnan toimijoiden tarpeisiin. (Kivivuori 1999, 14) Monien 
syvyyspsykologisten ja psykouskonnollisten uskomusten suosio on jatkuvasti kasvanut ja ne 
ovat suosittuja tapoja konstruoida sosiaalista todellisuutta (mts. 17). Psykouskonnollisuudessa 
uskonto tyypillisesti nähdään potentiaalisena terveyshaittana, joka uhkaa 
kääntyä ”toistopakoksi, pinnalliseksi muotomenoksi ja muiden opettamiseksi”. Samalla siinä 
määritellään tavoitteeksi ”terve” ja ”aito” usko, joka kumpuaa yksilön persoonan niin 
sanottujen syvien kerrosten kohtaamisesta. (Kivivuori 1999, 7)  
Freudilainen psykouskonnollisuus on samanlainen kognitiivinen arvoteoria kuin marxismi ja 
niiden välinen yhteys on vahvistunut 1970-luvulta lähtien marxilaisen työväenliikkeen suosion 
hiipuessa ja sen kannattajien hakeutuessa psykoanalyysin pariin. Psykouskonnollisessa 
liikkeessä on mahdollista erotella tervettä ja epätervettä uskonnollisuutta ja uskon aitoja ja 
epäaitoja ilmenemismuotoja, marxilaisessa ajattelussa puolestaan oikeaa ja väärää 
luokkatietoisuutta. Kivivuori esittää, ettei olekaan sattumaa, että sekä marxilaiset että 
uskonnolliset ajattelijat ovat hakeutuneet psykoanalyysin pariin etsiessään selityksiä sille, 
miksi toiset ihmiset ajattelevat eri tavalla kuin he. (Kivivuori 1999, 104)  
Psykouskonnollisuudella ja sisäisyys- ja aitousretorisilla liikkeillä on Kivivuoren mukaan 
aatteellis-kulttuurinen vastaavuus, jonka taustalla ovat muun muassa kannattajaryhmien 
sosiaalisten tilanteiden vastaavuudet. Sisäisyys- ja aitousretoriset liikkeet ovat 
toimineet ”dynaamisina tekijöinä prosesseissa, joissa uskonnollisen organisaation normisuhde 
muuttuu tai sitä on yritetty muuttaa”. (Mts. 32) Nämä liikkeet ovat ideologioita, joissa 
tyypillisesti asetetaan aitous, sisäisyys ja välittömyys laitosuskontoa, seremonioita ja muotoja 
vastaan (mts. 134). Keskeisenä huomionkohteena ovat yksilön kasvu ja eheytyminen.  Niille 
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ovat ominaisia modernit piirteet kuten tiedevaikutteinen retoriikka ja apologia. (mts. 18-19) 
Modernissa tilanteessa näille liikkeille ominainen aitouden ja teeskentelyn välinen 
vastakkainasettelu ilmaistaan usein medikalisoituna, terveyden ja epäterveyden välisenä 
jakona (mts.116). 
1980-90 -lukujen kirkollisteologisessa keskustelussa esiintyi pyrkimyksiä määritellä aidon ja 
epäaidon uskon välinen raja, ja näissä keskusteluissa vedottiin usein juuri terveen ja 
epäterveen välisiin erotteluihin. Niin konservatiivit kuin liberaalitkin tahot turvautuivat 
psykodynaamiseen tulkintaan puolustaakseen omia arvojaan ja tavoitteitaan. Kun myös 
konservatiivit omaksuvat psykoretorisen tavan oikeuttaa näkemyksiään, psykokulttuurisen 
tulkintakehyksen "terveys" tavoittelee Kivivuoren mukaan hegemonista asemaa uskon 
autenttisuuden kriteerinä. (Kivivuori 1999, 105-106) 
Institutionaalinen psykologisoituminen käynnistyi kirkon sisällä pian toisen maailmansodan 
jälkeen, kun rintamapappien työmuotona käynnistynyt neuvontaliike integroitiin kirkon 
viralliseen organisaatioon. (Kivivuori 1999, 29) Toimintatavat levisivät perheneuvonnasta ja 
sairaalasielunhoidosta muille sielunhoidon alueille ja lopulta muuhunkin seurakuntatyöhön. 
(mts. 100). Viime vuosikymmenien aikana sielunhoidossa julistuksellisuus on jäänyt 
vähemmälle ja asiakaskeskeisyys lisääntynyt (Sorri 2003, 320). Papiston lisäksi kuitenkin 
myös muut hoito- ja sosiaalialan ammatit ovat pyrkineet lopettamaan "saarnaamisen" ja 
siirtymään ymmärtävään kuunteluun. Kivivuori viittaa sosiologi Anssi Peräkylän (1996) 
tutkimuksiin, joissa kuvataan kuinka monissa keskiluokan ammateissa on voimistunut 
pyrkimys epämuodolliseen kanssakäymiseen, jolle on ominaista keskustelunomaisuus, 
pyrkimys "lähelle tulemiseen", irtautuminen muodollisista toimintatavoista ja halu luopua 
ammatillisesta vallankäytöstä.  Tässä pyrkimyksessä on kyse myös vallankäytön kätkemisestä 
epämuodollisuuteen ja välittömyyteen. (Kivivuori 1999, 148; vrt. Fairclough 1992, 201) 
Papisto muodostaa yhden eriytyneen keskiluokan julkisen sektorin ryhmän, jonka nykyinen 
asema suosii sisäisyys- ja aitousretorisia hahmotuksia. Kivivuori esittää, että se mikä alussa oli 
tietoinen ja välineellinen sopeutumisreaktio, on sittemmin yhteiskunnan sosiaalisen rakenteen 
ja papiston rekrytointiperustan muutoksen mukana muodostunut itsenäiseksi 
kulttuurimuodoksi. Kirkon kulttuurisessa psykologisoitumisessa ei siis ole kyse ainoastaan 
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tietoisesta taktiikasta, vaan siitä että osa papistosta on omaksunut jälkitraditionaalisen, 
aitousretorisen ja psykokulttuurisen tavan jäsentää maailmaa. (Kivivuori 1999, 149) Toisaalta 
voi myös kysyä mitä olisi tapahtunut, jos kirkon avoimesti normatiivista kieltä ei olisi 
käännetty psykosanastojen kielelle. Kivivuoren mukaan kirkon ja maallisten terapialiikkeiden 
lähentyminen voidaankin nähdä osoituksena kirkon kyvystä muuttua yhteiskunnan mukana ja 
vastata uusiin tarpeisiin. (Mts.133) 
Uskonnollisen kannan psykodynaaminen perusteleminen on Kivivuoren mukaan vain 
nykyaikaiselle psykouskonnolliselle liikkeelle ominaista. Psykodynaaminen perustelu antaa 
uskonvarmuutta kun muiden näkemykset voidaan tulkita patologisiksi. Toisaalta tällainen 
uskonnollisuus voi olla vaativaa sillä se edellyttää myös jatkuvaa itsensä arvioimista. 
(Kivivuori 1999, 116) Vaikka psykouskonnollisuudelle on ominaista yksilöllisen kokemisen ja 
hyvinvoinnin korostaminen, ovat nämä suuntaukset kuitenkin sosiaalisuuden uudenlaisia 
muotoja: Niissä on kyse jaetusta pyrkimyksestä "aitouteen" ja yhteisestä kielestä, jolla tuo 
pyrkimys voidaan ilmaista. Nyky-yhteiskunnan jälkitraditionaalinen psykokulttuuri ei 
Kivivuoren mukaan ole sosiaalisten normien jälkeistä aikaa, vaan aikaa, ”joka mielellään 
puhuu normeistaan kuin ne olisivat psyykkisen terveyden vaatimuksia”. (Mts. 150) 
 
9.2?Psykodiskurssi?
 
 
Edellä esittelin kirkossa vaikuttavan psykokulttuurin ja sisäisyys- ja aitousretoristen liikkeiden 
muodostaman kulttuurimuodon kontekstina aineistostani hahmottelemalleni dominoivalle 
sosiaalisen todellisuuden jäsennystavalle. Seuraavassa käsittelen sitä miten tämä 
psykodiskurssiksi nimeämäni kokonaisuus ilmenee UTR -kampanjan lehtimainoksissa.  
Kirkon psykouskonnollisessa kulttuurimuodossa ihanteena on usko, joka muodostuu 
yksilöllisesti, yksilön persoonan syvien kerrosten kohtaamisessa. Siinä uskon arvo perustuu 
pitkälti sen hyvinvointivaikutuksille. Usko toivo rakkaus – hankkeen lehtimainoksissa usko 
jäsentyy näiden mukaisesti: Usko kuvataan itsetutkiskelun pitkällisenä ja vaativana prosessina. 
Se kehkeytyy yksilöllisen kokemisen ja älyllisen pohdiskelun tuloksena. Arvomaailma 
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saatetaan olettaa jaetuksi ja saaduksi, mutta ”uskon suhteen jokaisen on tehtävä kuitenkin se 
valinta itse ja omalla tavallaan”. 
UTR -mainoksissa uskonnolliset totuudet lievennetään ja suhteellistetaan, ja esitetään kuin 
niiden totuudenmukaisuus ei ylipäätään olisi kovin olennaista. Edes uskoa ei voi tieteellisesti 
todistaa. Kun uskonsisällöt rajataan epäolennaisena keskustelun ulkopuolelle, keskeisimmäksi 
määrittelyn kohteeksi nousee usko itsessään: Mitä oikeanlainen usko edellyttää ja mitkä ovat 
sen vaikutukset? Usko esitetään itsessään tärkeänä ja antoisana; elämä ilman uskoa vertautuu 
rakkaudettomaan elämään. Uskon aitouden ja hyvyyden kriteereiksi kuvataan sen vaikutukset 
yksilön hyvinvoinnille: ”[Uskonnollinen] pohdiskelu antaa suuntaa, elämäntarkoitusta ja 
henkistä terveyttä”.  
Usko antaa ”keinoja tuntea itsensä paremmin”,  ”voimaa kasvaa ja rohkeutta olla oma 
itsensä”. Uskon avulla saattaa pystyä luopumaan ”erilaisista rooleista”, joiden avulla ”suojaa 
sisintään”. Uskon avulla voi siis saavuttaa ihanteellisen olemisen tavan, joka määrittyy 
autenttisuuden vaatimuksen mukaisesti: olla oma aito itsensä. Esimerkiksi ”mysteeriksi jäävä” 
ehtoollisrituaali on arvokas, koska siinä ”voi olla vapaa, vain oma itsensä”(10). Aitouden 
ihanne kuuluu mainosten alkuoletuksiin. Sitä käytetään oikeuttamassa erilaisia käytäntöjä, 
eikä se itse kaipaa perusteluja.  
Aineistossa on verrattain vähän leimallisesti psykologista sanastoa, mutta uskon anti jäsentyy 
psykoterapeuttisten ajattelumallien mukaan. Tiedevaikutteista retoriikkaa käytetään 
seurakunnan olemassaolon ja tarkoituksen perustelussa: Ihmisellä todetaan olevan 
synnynnäinen tarve ”löytää vastaus Miksi – kysymykseen” ja tarve jakaa asioita. Näistä seuraa, 
että ihminen on syntyjään uskonnollinen, ”hengellisyys on geeneissämme”. Seurakunta syntyy 
kun ”arvoja pohdiskelevat ihmiset kerääntyvät yhteen”. Täten kaikki ihmiset ovat 
oletusarvoisesti seurakuntalaisia ja seurakunta puolestaan välttämätön ja tarpeellinen yhteisö. 
Seurakuntaan kuuluminen ei edellytä muuta kuin ”herännyttä uteliaisuutta”, eli kiinnostusta 
elämän tarkoituksen pohdintaan.  
Seurakunnan määrittyminen näin laveasti tukee tulkintaa uskonoppien ja ”muotomenon” 
toissijaisuudesta. Ainoa ”kaava”, joka lehtimainoksissa esitetään myönteisenä, ehtoollisrituaali, 
joka on ”kokemuksena hyvin henkilökohtainen”. Rituaalien yhteydessä korostetaankin niiden 
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kokemuksellisuutta. Ehtoollista arvotetaan positiiviseksi korostamalla kaikkien osallistujien 
tasavertaisuutta. Aitous- ja sisäisyysretorisille liikkeille tyypillinen seremonioiden ja 
hierarkkisen laitosuskonnon vastaisuus ilmenee myös tavassa kuvata pappien työtä. Papit 
esiintyvät kuvissa virka-asussa ja heidän nimikkeensä mainitaan, mutta asiantuntijaroolin 
sijaan korostetaan heidän yksilöllisyyttään ja henkilökohtaista suhdetta työhönsä sekä uskoon. 
Heidän tehtävänsä kirkossa ei ensisijaisesti ole opettaminen tai ”protokolliin keskittyminen”, 
vaan toimiminen keskusteluapuna ja kuuntelijoina. Pappien asiantuntijuus on elämän 
perusasioiden parissa työskentelyä ja ”ihmiseen uskomista”. Kirkossa pappien tehtävä on 
luoda puitteet seurakunnan toiminnalle. Papit ovat osallistumassa keskusteluun, 
myötäelämässä, tukemassa ja toimittamassa hyvää tekeviä rituaaleja. 
Kirkon paikka yhteiskunnassa määrittyy suhteessa muihin instituutioihin, mutta niistä 
olennaisesti poikkeavana, jopa vastakohtana. Kirkossa eivät päde muun yhteiskunnan 
arvostukset ja rahan valta, kukaan ei ”kiiruhda kultakortillaan ohi”. Kirkossa painottuu 
yhteinen, tasa-arvoinen uskon ja pyhän kokeminen, mutta julkisuudessa toimiessaan kirkon 
perimmäinen tehtävä on ilosanoman julistaminen. Raha-mainoksen linjanveto sosiaalisen työn 
ja evankelioimisen suhteista on yksikäsitteinen: julistaminen on ensisijaista. Ilosanoman 
vastaanottamisen ”moninkertainen vaikutus” viitannee kuitenkin niin yksilön sielun 
pelastumiseen kuin myös hänen toimintaansa tässä maailmassa. Ylösnousemus–mainoksessa 
todetaan Martti Lutherin ajatuksia tulkiten: ”Ilosanoman syvällinen ymmärtäminen voi 
vapauttaa meidät toimimaan lähimmäisenrakkauden hengessä”. Aidon kristillisen 
lähimmäisenrakkauden mukaiset teot mahdollistuvat yksilön ymmärryksen kautta, eivät 
ulkoisten sääntöjen ohjaamina. 
Kirkon sosiaalinen työ on esillä, mutta sitä ei korosteta. Hyvän tekeminen esitetään kuitenkin 
pääasiallisesti yksilöiden toimintana. Rakkaus-vaiheen mainoksissa kohdeyleisöä 
kannustetaan ”hyvän tekijäksi” ja sitä kautta vaikuttamaan yhteiskunnassa, sillä ”aito 
lähimmäisenrakkaus on jokapäiväisiä tekoja”.  Se  on  ”elämäntapa, joka muuttaa sen miten 
maailman kokee”. Oikeanlainen, tavoiteltava lähimmäisenrakkaus edellyttää itsensä ja 
motiiviensa tarkkailua ympäristön huomioimisen ohella. Motiiviensa punnitseminen merkitsee 
myös sitä, että mikään ei ole itsestään selvää. Ilosanoman ymmärtänyt käsittää arkisenkin 
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lähimmäisten auttamisen, ”makaronilaatikon tuomisen puolisonsa menettäneelle” ja surussa 
lohduttamisen, ihmeenkaltaiseksi. Uskon puute näyttäytyy tämän ymmärryksen puutteena. 
Uskon puuttuminen jäsentyy ”väärän tietoisuuden” mallin mukaisesti. Sitä miksi kaikki 
eivät ”usko kirkkoon, tai usko lainkaan” selitetään osin yhteiskunnallisella todellisuudella, 
joka ”tuottaa falskiutta”, osin psykologisoiden. Nuorten aikuisten ikäryhmälle kuolema ei 
yleensä ole ajankohtainen, kuten ei myöskään lasten hankinta myöhäistetyn aikuisuuden takia. 
Kun nämä ”elämän perusasiat” eivät ole ajankohtaisia, niihin liittyviä ”peruskysymyksiäkään” 
ei tulla ajatelleeksi. Uskon puutetta siis selittää yksilön epätietoisuus, joka johtuu juuri elämän 
perusasioista vieraantumisesta: länsimaisen kulttuurin ja vaurauden mukanaan tuomasta 
harhasta, joka piilottaa elämän todellisen luonteen. Harhan luojana ja ylläpitäjänä ei toimi 
uskonto vaan aineellinen hyvinvointi ja kuvitelma siitä, että on itse ohjaksissa.  
Väärästä tietoisuudesta johtuva uskon puute ei kuitenkaan kosketa mainoksen kohderyhmää, 
joka on muun muassa tekstien alkuoletuksissa positioitu yhteiskunnallisesti tiedostavaksi ja 
henkisesti vireäksi, eli ”heränneeksi”. Ei-uskovien ryhmä paikannetaan marxilaiselle ja 
psykodynaamiselle ajattelulle tyypillisen kognitiivisen arvottamisen mukaisesti ”ei-
heränneisiin”. Valveutunut sisäryhmä ymmärtää asioiden todellisen luonteen ja poikkeavat 
näkemykset voidaan tulkita patologisiksi tai vieraantumisesta johtuviksi. Näin seurakunnan eli 
kansankirkon jäsenyyden ns. passiivisuus käännetään päälaelleen. Kirkon uskonyhteisöön 
jäsentyminen onkin aktiivisen, henkilökohtaisen valinnan, eikä yhteiskunnallisten ja 
kulttuuristen normien seuraus. Kirkkoon kuuluminen saatetaan siis jäsentää 
vaihtoehtokulttuuriksi ja aktivismiksi.  
Erottelu sisä- ja ulkoryhmäläisiin perustelee myös kirkon toiminnan kollektiivina ja 
uskonyhteisönä. Kirkko ei saarnaakaan sisäryhmälle, vaan julistaa yhteiskunnassa, 
ulkoryhmäläisten parissa. Vaikka kristillisen lähimmäisen rakkauden mukainen elämäntapa 
liittyy yksilön toimintaan, kirkko voi, ja sen pitää, toimia kollektiivina samojen päämäärien 
puolesta. Yhteiskunnallisena toimijana se torjuu vieraantumista muistuttamalla elämän 
perusasioista. Psykouskonnollinen tulkintakehys mahdollistaa kirkon avoimen normatiivisen 
toiminnan jakamalla toiminta jyrkästi kahteen sisä- ja ulkoryhmän suhteen.   
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10. USKOA, TOIVOA JA RAKKAUTTA MODERNISSA MAAILMASSA 
 
Pohtiessaan jäsenyyteen sitoutumisen kirkolle asettamaa haastetta Seppo Häkkinen (2003, 238) 
toteaa, että kirkon on opittava elämään kaupungissa, ja että tämä merkitsee sellaisten 
seurakuntaelämän muotojen etsimistä, joilla voidaan tavoittaa elämyksiä ja kokemuksia 
arvostava omaa yksilöllisyyttään ja riippumattomuuttaan painottava urbanisoitunut kirkon 
jäsen. Millä tavoin ja missä uskosta pitäisi puhua? Millä ehdoin kirkko voisi olla 
merkityksellinen yhteisö, johon kuulumisesta on iloa yksilölliselle jälkimodernin ajan nuorelle 
aikuiselle? Onko privatisoitunut usko yksilöllisyyttä vaalivan ihmisen ainoa vaihtoehto 
(Häkkinen 239)? Tässä luvussa käsittelen Usko toivo rakkaus – mainoskampanjaa näihin 
keskusteluihin kytkeytyvänä julkisena ja tavoitteellisena puheenvuorona. Pyrin liittämään 
kyseisen viestintätapahtuman sosiokulttuuriseen viitekehykseensä kahdella tasolla: Pohdin 
toisaalta mainoskampanjan viestiä ja toisaalta viestin välittämisen keinoa, markkinointia, 
osana kirkon pyrkimystä määrittää paikkansa ja merkityksensä nyky-yhteiskunnassa. Tämän 
tehdäkseni esittelen seuraavassa uskonnon paikkaa modernissa maailmassa koskevaa 
sosiologista keskustelua niiltä osin kuin se liittyy omaan työhöni. Kattavan esittelyn sijaan 
tarkoitukseni on luoda katsaus niihin käsitteisiin, joita käytän pohtiessani Usko toivo rakkaus -
hanketta nykyaikaisena julkisuuskampanjana. 
 
10.1 Teorioita uskonnon paikasta 
 
 
Kolmannessa luvussa viittasin maallistumiseen ja globalisaatioon Suomen evankelis-
luterilaista kirkkoa haastavina kehityskulkuina. Sekularisaatioteoria on tärkein teoreettinen 
viitekehys, jonka kautta sosiaalitieteilijät ovat tarkastelleet uskonnon ja modernin suhdetta 
(Kääriäinen 2003, 108). Maallistumisella eli sekularisaatiolla on yleisimmin tarkoitettu 
historiallista prosessia, jossa erilaisten uskonnollisten instituutioiden, toimijoiden ja 
uskonnollisen tietoisuuden merkitys ja vaikutusvalta yhteiskunnassa on vähentynyt (Berger 
1967, 107-108). Tämän käsityksen mukaan modernisaation eri osatekijät ovat synnyttäneet ja 
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synnyttävät tilanteen, jossa länsimainen uskonnollisuus on vähitellen menettänyt sen 
merkityksen ja aseman, joka sillä on ollut esimodernina aikana. Modernisaatiokehityksen 
myötä uskonto on muuttunut kaikkien ihmisten todellisuutta hallitsevasta 
maailmankatsomuksellisesta järjestelmästä yhdeksi yhteiskunnalliseksi osasysteemiksi, joka 
toteuttaa vain tiettyjä toimintoja. (Pesonen 2004, 99) Sekularisaatioteoriaan liitetään monesti 
myös oletuksia uskonnollisuuden vähenemisestä yksilötasolla. (ks. esim. Bruce 1996, 4-7) 
Sekularisaatioparadigmaan kuuluu oletus privatisaatiosta. Privatisaatiolla tarkoitetaan 
uskonnon väistymistä julkisista elämänalueista ja jäämistä ihmisten henkilökohtaiseksi asiaksi. 
(Sakaranaho & Pesonen 2002, 8) Privatisaatio, uskonnon siirtymä julkiselta yksityiselle 
elämänalueelle, kuvaa siis uskonnon paikkaa modernissa yhteiskunnassa. Privatisaatioteesin 
mukaan moderni maailma on rakenteeltaan sellainen, että yksilön elämän tarkoituksen etsintä 
on täysin yksilön oma asia. (Kääriäinen 2003, 95) Individualisaatio puolestaan viittaa 
yksilölliseen uskonnollisuuden rakentumisen tapaan ja täten kuvaa uskonnon muotoa. 
(Mcguire 1997, 289-292). Individualisaatio liittyy pluralisaatioprosessiin, jolla tarkoitetaan 
sitä, että yhteiskunnan erilaistuminen ja globalisaation myötä lisääntynyt 
monikulttuuristuminen ja -arvoistuminen on johtanut tilanteeseen, jossa yhdelläkään 
uskonnolla ei enää välttämättä ole valta-asemaa, jolloin yksilön on mahdollista muodostaa 
oma maailmankatsomuksensa. (Pesonen 2004, 103) Globalisaation yhtenä seurauksena 
voidaan nähdä uskonnollinen relativismi. (Helander 2003, 21)  
Pluralisaation voidaan katsoa olevan kytköksissä myös rationalisaatioon. Koska moderni  
yhteiskunta pyrkii rakentumaan rationalististen periaatteiden mukaisesti, myös  
uskontojärjestelmä pyrkii muokkaamaan tuotettaan rationalistisen mallin mukaan. 
Uskontososiologiassa tästä muutoksesta on käytetty termiä maailmallisuus. Sillä tarkoitetaan 
sitä prosessia, jossa uskomusjärjestelmät suuntautuvat toiminnassaan yhä enemmän kohti 
maallisia kysymyksiä ja samalla poispäin eksplisiittisesti uskonnollisista kysymyksistä. 
(Mcguire 1997, 286-287) Pluralisaation vaikutuksia uskontojärjestelmien toimintaan kuvataan 
tyypillisesti markkinoiden käsitteellä. Koska uskontojärjestelmät eivät enää voi ottaa 
jäsentensä uskollisuutta itsestään selvänä, jäsenyyden etuja on korostettava ja tuotetta 
muokattava niin, että siitä tulee mahdollisimman houkutteleva kuluttajan silmissä. Tämän 
seurauksena uskonnolliset instituutiot alkavat byrokratisoitua ja kaupallistua ja muistuttaa 
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liikeyritystä, jonka tehtävänä on saavuttaa voittoa tai tulosta. (Berger, 1967, 138-145) Peter 
Beyer (1994, 6-11) esittää, että globalisaatio ja siihen kuuluva pluralisaatio ovat 
vaikutuksiltaan jossain määrin paradoksaalisia: toisaalta globalisaatio tekee kaikki uskonnot 
partikulaareiksi ja suhteellistaa ne. Samalla se saattaa ne enenevissä määrin noudattamaan 
yhteisen maailmanlaajuisen kulttuurin toimintaperiaatteita. Nykymaailmassa tuo kulttuuri on 
yhä leimallisemmin sidoksissa median ja markkinoiden sekä kulutuksen ympärille. (Schofield 
Clark 2007, ix-xvii) 
Sekularisaatioparadigmaa on kritisoitu muun muassa taloustieteestä käsitteistönsä ja 
lähtökohtansa lainanneen rationaalisen valinnan teorian taholta. Sen mukaan perinteisten 
uskontojen heikkeneminen ei johda uskonnon vähittäiseen häviämiseen, vaan uusien ja 
kilpailukykyisempien uskontojen esiin nousemiseen ja voimistumiseen. Tässä kehikossa 
uskonnollisen kentän moninaistuminen, pluralisaatio, johtaisi pitkällä aikavälillä 
uskonnollisuuden elinvoimaistumiseen. (Stark & Bainbridge 1985, 2-8). Paul Heelas ja Linda 
Woodhead (2005, 5–7) painottavat uskonnon muodonmuutosta. He ennustavat, että 
modernisaation myötä perinteiset uskonnollisuuden muodot väistyvät uudenlaisen 
henkisyyden tieltä. Tässä kehikossa uskonnollisuus liittyy instituutioihin, henkisyys puolestaan 
ihmisen sisäisyyteen. Henkistymistä, sakralisaatiota, tapahtuu heidän mukaansa pääasiassa 
uskonnollisten instituutioiden ulkopuolella, erityisesti kristinuskon ulkopuolella. Tälle 
henkisyydelle on tyypillistä yksilön subjektiivisten kokemusten ja tunteiden korostus, joka 
Heelasin ja Woodheadin mukaan merkitsee samalla käännettä pois traditionaaleista yhteisöistä 
ja näiden yhteisöjen merkityksen heikkenemistä. (Mts. 1-4) Joissain tilanteissa 
subjektiivisuuden korostus voi kuitenkin vaikuttaa myös kristillisten kirkkojen sisällä (mts. 
75). Taira (2006, 43–44) esittää, että tällainen henkisyys voitaisiin edellä mainitun jaottelun 
sijaan mieltää uudenlaiseksi uskonnollisuuden muodoksi. 
Uskontojen astuminen julkisuuteen 1990-luvulta alkaen on saanut monet uskontososiologit 
muuttamaan käsitystään uskonnon merkityksestä modernissa maailmassa (Sakaranaho & 
Pesonen 2002, 1-5). José Casanovan (1994, 3-6) mukaan uskonnon ja modernisaation suhde 
tulisikin arvioida uudelleen arvioimalla erikseen sen kolmea oletettua aspektia eli 
institutionaalista eriytymistä, uskonnon privatisaatiota ja uskonnon heikkenemistä. 
Uskonnollisten uskomusten heikkenemisestä ei ole yksiselitteistä näyttöä, mutta 
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uskonnollisten instituutioiden eriytymisen hän esittää olevan modernien yhteiskuntien 
rakenteellinen trendi. Uskonnon yksityistyminen sen sijaan ei hänen mukaansa ole 
modernisaatioon liittyvä rakenteellinen trendi vaan mahdollisuus: Ne uskonnot, joilla on 
perinteensä pohjalta julkinen tai yhteisöllinen identiteetti, voivat astua uudella tavalla osaksi 
yhteiskuntaa.  
 
10.2 UTR - kampanjan psykokirkko osana suomalaista yhteiskuntaa 
 
 
Esitin analyysini pohjalta, että UTR - hankkeen kirkon ja uskon merkitystä ja paikkaa 
jäsentämään pyrkivä, nuorille aikuisille kohdennettu viesti rakentuu pääosin psykodiskurssiksi 
nimeämästäni ajatuskokonaisuudesta. Pohdin seuraavassa sitä, miltä tämän vision mukainen 
kirkko jäsenineen näyttää uskontososiologisten keskustelujen valossa. Individualisoitunut 
uskonnollisuus on kampanjassa itsestään selvänä taustaoletuksena ja tällainen uskonnollisuus 
saattaa tehdä kirkon uskonyhteisöön sitoutumisen ongelmalliseksi tai tarpeettomaksi. 
Psykodiskurssi ratkoo tätä ongelmaa erottelemalla kirkon tehtävät sisä- ja ulkoryhmäläisten 
suhteen.  
Sisäryhmälle on tarjolla uskon tasa-arvoista kokemista, jonka hyvinvointihyötyjä korostetaan. 
Uskoa arvioidaan sen mukaan miten siitä on apua identiteetin rakentamisessa. Tämän 
puoleisten, välittömien hyötyjen korostamisen voi tulkita merkiksi rationalisaatioon liittyvästä 
maailmallistumisesta. Esimerkiksi Steve Brucen (2011, 14) mukaan siirtymä oikeaoppisuuden 
ja oppien noudattamisen painottamisesta tämän puoleisten hyötyjen korostamiseen on näkynyt 
lähes kaikissa kristillisissä liikkeissä, ja tämä kehitys on tulkittavissa merkiksi 
sekularisaatiosta. Kokemuksellisuuden, itsensä toteuttamisen ja löytämisen painottamisen voi 
tulkita myös merkiksi Heelasin ja Woodheadin (2005) kuvailemasta sakralisaatiosta, eli 
henkistymisestä, joka tässä tapauksessa vaikuttaisi uskonnollisen instituution sisällä. 
Uskonnon normatiivinen puoli häivytetään ja seurakuntalaisuuden löyhät vaatimukset 
viittaavat pyrkimykseen toimia kansankirkkona moniarvoistuvassakin yhteiskunnassa. Myös 
uskomusjärjestelmien ja kansankunnan linkittäminen toisiinsa tukee ajatusta kansalaisten, joka 
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on relevantti kaikkien yhteiskunnan jäsenten mielestä. Salliessaan ”erilaisia uskon kokemisen 
tyylejä” psykokirkko voi toimia koko kansan kirkkona.  
Sekularisaatioteoriaan kuuluvan uskonnon individualisaation ohella institutionaalinen 
eriytyminen on luettavissa aineiston alkuoletuksiin. Kirkko kuvautuu erillisenä instituutiona ja 
suhteessa muuhun yhteiskuntaan. Sen arvo itse asiassa osittain perustuu sen 
poikkeuksellisuuteen ja eroon muusta yhteiskunnasta. Kirkossa vallitsee eri arvojärjestelmä 
kuin muussa yhteiskunnassa. UTR:n usko muodostuu yksilöllisesti, mutta se ei ole yksityisasia 
eikä yksinomaan kodin piiriin sijoittuva. Hyväntekeväisyyden ja yhteiskunnallisen toiminnan 
motivoiminen uskonnollisella (yksilöllisellä) vakaumuksella viittaa uskonnon palauttamiseen 
osaksi yhteiskunnan julkista aluetta. Palvelukirkon tekemä sosiaalinen työ kuvautuu suhteessa 
sen tavoitteeseen toimia vastavoimana yhteiskunnan materiaalisille arvoille. Kirkon sosiaalista 
työtä ei jouduta erikseen perustelemaan, pikemminkin se joutuu perustelemaan, miksi käyttää 
resurssejaan julistamiseen. Uuskansankirkollisen yhteiskunnallisen orientaation voi tulkita 
ilmenevän myös psykokirkon tarjoamana terapiayhteisönä; kirkkoa kiinnostaa sen vaikutus 
jäsentensä hyvinvointiin.  
UTR:n vision mukaan siis uskonnon asema yksilön tietoisuudessa ja elämänkäytänteissä ei 
vähene. Uskonnolla on sijansa maailmassa, ja kirkolla sijansa uskonnollisuuden puitteina. Sen 
tehtävät määrittyvät jyrkästi erillisiksi suhteessa sisä- ja ulkoryhmäläisiin. Näistä jälkimmäiset, 
ei-uskovat, ovat (vielä) väärän tietoisuuden vallassa ja sen takia kirkon julistus ja 
käännytystyö, eli toimiminen tunnustuskirkkona, on mahdollista ja jopa välttämätöntä. 
Ulkoryhmän positio määrittyy passiiviseksi ja sisäryhmän aktiiviseksi. Täten psykodiskurssi 
toimii sovittamassa yhteen yksilöllisen uskonnollisuuden, sen muodostamisen ja ilmentämisen 
tavat ja uskonyhteisöön jäsentymisen. 
 
10.3 Usko toivo rakkaus julkisuuskampanjana 
 
 
Tässä jaksossa pohdin kuinka kirkon viestintä ja mainoslajityyppi suhteutuvat toisiinsa. Pyrin 
myös hahmottelemaan tämän yhdistelmän kytköksiä institutionaalisten yhteiskunnallisten 
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diskurssikäytänteiden muutoksiin. Suomen evankelis-luterilainen kirkko on toteuttanut useita 
mainoskampanjoita ja viestinnän strategioiden perusteella ne vakiintunevat osaksi kirkon 
viestintää. Usko toivo rakkaus oli siihenastisista kampanjoista laajin ja merkittävin panostus 
näkyvyyteen julkisten asioiden mediassa. Uskonnollisen sanoman välittäminen ja kirkon 
perustoiminnoista viestiminen mainonnan keinoin on kuitenkin Suomen evankelis-
luterilaiselle kirkolle verrattain uusi toimintatapa. Kirkko on tilanteessa, jossa se ei enää 
tavoita jäseniään omien perinteisten kanaviensa kautta. Julkisuuskampanjoiden taustalla on 
käsitys siitä, että kirkolla on imago-ongelma. Mainostamista perustellaan myös sillä, että 
pysymällä julkisessa tietoisuudessa kirkko säilyttää paremmat mahdollisuudet vaikuttaa 
yhteiskunnassa. Lisäksi mainostilaa ostamalla kirkko saa mahdollisuuden omaehtoisempaan 
viestintään maallisessa mediassa ja voi esimerkiksi toteuttaa julistustehtäväänsä. 
Konkreettisena esimerkkinä tästä käy UTR:n saarnamuotoiset mainokset. 
Globalisaation liittyy partikulaaristumisen rinnalla yhtenäisen maailmanlaajuisen kulttuurin 
kehittyminen. Eräs tapa jäsentää tätä kulttuurista muutosta ovat luvussa kaksi esittelemäni 
kolme yhteiskunnassa vaikuttavaa kehityskulkua. Norman Fairclough’ta mukaillen esitin, että 
yhteiskunnallisia diskurssijärjestyksiä muokkaavat hyödykkeistyminen, teknologisoituminen 
ja demokratisaatio. Usko toivo rakkaus – hanke ilmentää näitä kaikkia. Teknologisaatio viittaa 
kielenkäytön ja viestinnän tekniikoiden hallitsemisen korostumiseen; UTR:n toteuttamisessa 
on pyritty ammattimaiseen viestintään kohderyhmän kielenkäytön ja viestinnänkäytänteet 
huomioiden. Hyödykkeistyminen eli toiminnan jäsentäminen markkinoiden, siis tuottamisen ja 
kuluttamisen puitteissa näkyy muun muassa juuri mainosgenren käyttönä. Mainoslajityyppiin 
liittyy olennaisesti myös diskurssin demokratisoituminen, eli pyrkimys epämuodollisuuteen, 
jutustelunomaistuminen ja auktoriteettirakenteen häivyttäminen. Mainosgenren ja 
uskonnollisen sekä kirkollisen diskurssin yhdistelmän voi tulkita edustavan Suomen 
kontekstissa verrattain uutta diskurssikäytäntöä. Markkinointiviestinnän keinoja käyttämällä 
kirkko pystyy luomaan itsestään kuvaa ajan hermolla olevana instituutiona. Toimimalla 
median ja markkinoiden kielellä ja keinoin kirkon voisi siis tulkita yksinkertaisesti seuraavan 
aikaansa.  Se, että kirkko seuraa aikaansa tai pyrkii olemaan ”ajanhermolla” ei kuitenkaan ole 
mikään itsestäänselvyys. (ks. esim. Seppo 1999, 10; Kortekangas 2003, 101-102).  
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Julkisuudessa toimimisen ja uusien viestintäteknologioiden hyödyntämisen taustalla on 
huoli ”vakaumusten kilpailussa pärjäämisestä”. Aktiivinen toiminta mediassa viittaa siihen, 
että kirkossa on havahduttu siihen, ettei se voi yhteiskunnan monikulttuuristumisen ja -
arvoistumisen myötä enää pitää valta-asemaansa itsestään selvyytenä. Kirkon aktiivinen 
pyrkimys yhteiskunnalliseen vaikuttamiseen toimimalla julkisuudessa viestii deprivatisaatiosta, 
siitä ettei kirkko tyydy klassisen sekularisaatioteorian olettamaan asemaan ainoastaan 
yksilöiden yksityisessä tietoisuudessa. Mainostamisen voi myös tulkita merkitsevän 
jonkinasteista markkinaistumista Suomen evankelis-luterilaisen kirkon toimintatavoissa.  
Markkinaistumiseen liittyy ajatus, että tuotetta muokataan kuluttajan toiveiden mukaan. Tästä 
vihjaa esimerkiksi se, että UTR -kampanjan sisällöllisiä ratkaisuja suunniteltaessa vedottiin 
kohderyhmän arvoja kartoittaneeseen tutkimuskokonaisuuteen. Mainostaminen on 
määritelmällisesti suostuttelua, jonkin asian esittämistä suotuisassa valossa. Täten 
mainostaminen liittyy kirkon vallan muodonmuutokseen: se ei voi enää yksinkertaisesti nojata 
auktoriteettiinsa, vaan joutuu perustelemaan sanomaansa ja relevanssiaan. Mainonnan käytöstä 
itsessään ei voi kuitenkaan päätellä mitään kirkon ”tuotteen” muokkaamisesta ”asiakkaiden” 
toiveiden mukaan, mutta kampanjan eräs selkeä viesti, ”kutsu kehityskeskusteluun”, ainakin 
pyrkii antamaan vaikutelman asiakaslähtöisyydestä.  
Tämän työn puitteissa ei kuitenkaan ole mahdollista arvioida onko kampanjan avulla saadulla 
palautteella ollut tosiasiallisia vaikutuksia kirkon tai Helsingin seurakuntien toimintatapoihin 
tai sanomaan. Julkisuuskampanjat viestivät siis osaltaan maallistumiseen liittyvistä 
kehityskuluista, mutta myös kirkon kyvystä sopeutua yhteiskunnallisen tilanteen muutoksiin. 
Palvelukirkko julistaa ja vaikuttaa siellä missä ihmiset ovat.  
 
10.4 Markkinointi vastauksena nuorten aikuisten haasteeseen 
 
 
Kirkolliset toimijat ovat usein turvautuneet mainoslajityyppiin tavoitellessaan nuoria aikuisia. 
Nuorille aikuisille suunnatun viestinnän kohdalla kirkossa on arvioitu erääksi ongelmaksi 
kirkon käyttämä kieli. Kirkon taholla ajatellaan, että sen sanomaan sitoutumista voi vaikeuttaa 
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sen tapa ilmaista asioita, eli sen käyttämä kieli ja viestinnän keinot. (Kirkkohallitus 2004, 16, 18.) 
Tämän katsannon mukaan kirkon on sanoitettava uudelleen se mistä Raamattu kertoo, jotta kirkon 
toimijoiden ja nuoren aikuisen välille voisi syntyä vuoropuhelua, sillä jos kirkko puhuu ”eri kieltä” 
kuin nuori aikuinen, viesti ei mene halutulla tavalla perille. (Suomen evankelis-luterilainen kirkko 
2006, 10; Kirkkohallitus 2004, 16, 18.) Nuoret aikuiset halutaan ottaa huomioon ”viestimällä 
niillä tavoilla ja välineillä, jotka ovat heille tuttuja”.  
Mainoskampanjoiden avulla viesti ”pyritään muokkaamaan sellaiseksi, että se on tälle 
ryhmälle ymmärrettävä (Kirkkohallitus 2004, 47-48)”. Ongelman jäsentäminen kielenkäyttöön 
ja viestimisen tekniikoihin ilmentää Fairclough’n diskurssijärjestysten teknologisaatioksi 
nimeämää nyky-yhteiskunnassa vaikuttavaa kehityskulkua. ”Nuorten aikuisten haaste” 
paikantuu siis suurelta osin kommunikaatio-ongelmaksi. Tällöin huomiotta jää se 
mahdollisuus, että käsillä olisi tilanne, jossa kirkko ja sen sanoma tuntuvat aidosti 
epärelevanteilta. Tulkinta kommunikaatio-ongelmaksi näyttäytyy erikoisena etenkin 
tilanteessa, jossa edelleen noin 83 % 15-vuotiaiden ikäluokasta käy rippileirin (Kirkon 
tutkimuskeskus 2012, 150). Kyseessä ei siis liene uskonnollisen tiedon tai kirkon tuntemuksen 
dramaattinen lasku. Toisaalta muun muassa UTR -kampanjan yksi pääviesteistä on kutsu tulla 
uudistamaan kirkkoa ja sen toimintatapoja. Täten vaikuttaisi siltä, että ongelma on tunnistettu 
kommunikaatiokatkosta monitahoisemmaksi.   
Kirkon tapahtumiin osallistuminen on vähäisintä juuri nuorten aikuisten ikäryhmässä, joten on 
luontevaa, että kirkko tavoittelee heitä muilla välinein, esimerkiksi joukkotiedotusvälineissä. 
Miten nuoret aikuiset suhtautuvat uskonnolliseen sanoman välittämiseen markkinoinnin 
keinoin? Janne Tormas (2008) selvittää pro gradu -tutkielmassaan Jeesusmainos vai 
mainosjeesus. Kuluttajien suhtautuminen kirkon mainontaan. Kirkon 
markkinointikampanjoiden 25  vastaanottoa ja vaikuttavuutta. Helsingin seurakuntayhtymän 
teetättämien vastaanottotutkimusten 26  tavoitteena oli selvittää, kuinka kampanjan viestit 
ymmärrettiin ja seurata tapahtuiko kirkon julkisuuskuvan suhteen positiivista kehitystä. 
                                               
25 Tutkielmassa tarkastellaan kuluttajien suhtautumista Siunaus-, Armo-, Kirkkopäivät- sekä Usko toivo rakkaus – 
kampanjoihin. Usko toivo rakkaus – kampanja oli tuolloin vielä käynnissä, joten työssä käsitellään ainoastaan sen 
Usko – vaihetta. 
26 Vastaanottotutkimukset teetettiin Mediatoimisto Dagmar Oy:llä sekä Research International Finlandilla. 
(Tormas 2008, 62) 
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Tormas (2008, 95) esittää niiden ja nettikeskusteluaineistojensa nojalla, että nuoret aikuiset 
suhtautuvat kirkon mainontaan samoin kuin muutkin ikäluokat – enimmäkseen myönteisesti. 
Vastaanottotutkimukset paljastavat myös, että mainoskampanjointiin kielteisesti suhtautuvien 
määrä lisääntyi 2000-luvulla kampanjoiden myötä. UTR:n Usko-vaiheen ”nuorten aikuisten” 
mainoksiin negatiivisesti suhtautuvien osuus oli suurempi kuin missään muussa 
kampanjassa. 27  Tormas (mts. 77) havaitsi myös, että nuoret suhtautuivat vanhempia 
kriittisemmin kaikkeen mainontaan ja olivat herkempiä tuomitsemaan mainoksen taustalla 
olevan ”yrityksen” ja ”keinottelun”. Nuorten vastauksissa korostui läpinäkyvyyden, 
rehellisyyden ja jopa traditionaalisuuden vaade teeskentelyksi mielletyn viestinnän sijaan. 
Huomionarvoista on myös, että vastaanottotutkimusten perusteella kampanjan kohderyhmä 
arvioitiin nuoremmaksi kuin määritelty 20-39 -vuotiaat. (mts. 78) Voi myös kysyä ovatko 
nuoret aikuiset oikeasti omaksuneet kuluttajaidentiteetin tai kaipaavatko he tällaista positiota 
myös elämänkatsomuskysymyksiin liittyen. 
Mainoksiin suhtauduttiin myönteisesti, mutta onnistuiko kampanja tavoitteissaan muutoinkin 
kuin viestimällä ja viihdyttämällä ammattimaisesti? Usko-vaiheen mainonnan huomioarvo oli 
suurempi kuin minkään aiemman markkinointikampanjan. Mediaseurannan perusteella kirkon 
saama huomio eri medioissa kasvoi jopa nelinkertaiseksi (Hauta-aho et al. 2008, 14-17). 
Kampanja siis onnistui mediajulkisuuden lisäämisen ja julkisen keskustelun herättelyn osalta. 
Laajasta näkyvyydestä huolimatta valtaosa vastaanottotutkimuksiin osallistuneista oli 
kuitenkin sitä mieltä, ettei kampanja muuttanut heidän mielikuvaansa kirkosta. Kiinnostus 
seurakunnan toimintaa kohtaan ei kasvanut etenkään pääasiallisella kohderyhmällä. Tietyssä 
mielessä kirkon tilannetta kuvaa oikein hyvin se, että UTR- hankkeen käynnistyessä järjestetty 
erikoistapahtuma, talvitakkikeräys kodittomien hyväksi, keräsi valtavasti osallistujia. Samaan 
aikaan seurakunnan perustoiminta ei houkuta, edelleenkään, kuin kourallista jäseniä. 
  
                                               
27 Negatiivisesti suhtautuvat vastaajat mielsivät itsensä muiden ryhmien edustajia todennäköisemmin 
uskovaiseksi kristityksi ja aktiiviseksi seurakuntalaiseksi. (Tormas 2008, 74) 
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11. LOPUKSI 
 
11.1 Yhteenvetoa ja pohdintaa 
 
 
Olen tässä työssäni tarkastellut Usko toivo rakkaus – hanketta eräänä vastauksena Suomen 
evankelis-luterilaisen kirkon toimintaympäristön ja jäsenpohjan muutosten ajankohtaistamiin 
haasteisiin. Asemoin UTR -mainoskampanjan osaksi institutionaalisia ja yhteiskunnallisia 
kielenkäytön praktiiseja, olettaen diskurssianalyyttisen näkökulman mukaisesti näiden 
aspektien olevan vuorovaikutteisessa suhteessa toisiinsa. Mainoslajityypin ja kirkollisen 
kielenkäytön yhdistyminen ilmentää muutosta Suomen evankelis-luterilaisen kirkon 
diskurssikäytänteissä, joilla tarkoitan tekstien tuottamisen, välittämisen ja kuluttamisen 
käytänteitä. Nämä muutokset liittyvät muutoksiin institutionaalisissa käytänteissä, jotka 
puolestaan kytkeytyvät sosiokulttuurisiin muutoksiin.  
Mainostaminen on suostutteluun nojaavaa strategista viestintää. Näin ollen mainostaminen 
ilmentää kirkon tilannetta tekemällä näkyväksi sen vallan muodonmuutos ja mahdollinen 
heikentyminen: Kirkko ei voi enää yksinkertaisesti nojata auktoriteettiinsa, vaan joutuu 
perustelemaan sanomaansa ja relevanssiaan. Toisaalta kirkko on myös tunnistanut tämän 
keinon ja omaksunut sen osaksi viestinnän käytänteitä. Kirkon vallan muodonmuutos näkyy 
mainonnan käytön ohella siinä, miten mainoksissa rakennetaan kuvaa kirkosta 
merkityksellisenä yhteisönä.  
Esitin, että UTR - mainoskampanjan määräävänä jäsennyksenä toimii kirkon 
psykouskonnollisen kulttuurin tulkintarakenne oikeanlaisesta uskosta ja uskonyhteisön 
merkityksestä. Tämä psykodiskurssiksi nimeämäni ajatuskokonaisuus sovittelee yhteen 
yksilöllisen uskonnollisuuden, sen muodostamisen ja ilmentämisen tavat ja kirkon 
uskonyhteisöön jäsentymisen. Tämä tehdään erottelemalla sisä- ja ulkoryhmä, eli 
seurakuntalaiset ja ulkopuoliset. Kansankirkkoon kuuluminen voidaan näin ollen tulkita 
yksilölliseksi valinnaksi ja elämäntaparatkaisuksi, jossa keskeisenä tekijänä toimii 
oikeanlainen uskon muodostamisen tapa. Ihanteena on terve ja aito usko, joka kehittyy 
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henkilökohtaisen pohdinnan ja kokemisen myötä. Seurakunta toimii taustayhteisönä ja tasa-
arvoisen kokemisen viitekehyksenä. Relativistinen ja salliva uskontulkinta ei edellytä kirkon 
normatiivista opetusta, ja papiston tehtäväksi jääkin ymmärtävä kuuntelu, kanssaeläminen 
sekä hyvinvointia tuottavien rituaalien toimittaminen. Psykokirkko kuvautuu vastakulttuuria 
edustavaksi kansalaisyhteiskunnan toimijaksi yksilöä kahlitsevan ja normittavan kulttuurin 
keskellä. 
Tulkitsin työssäni mainosten merkitysten viittaavan yhteen hegemoniseen diskurssiin, vaikka 
muutkin ratkaisut olisivat perusteltuja. Pidän kuitenkin huomionarvoisena sitä, kuinka 
mainoskampanjan ”nykyajan haasteisiin” vastaavat ainekset löytyvät kirkon omasta 
perinteestä, eli terapia- ja aitousretoristen liikkeiden sävyttämästä psykouskonnollisesta 
kulttuurimuodosta. Psykouskonnollinen kulttuurimuoto toimii siis resurssina kirkon 
toimijoiden luodessa yhteyttä nuoreen aikuiseen, jonka ajatusmaailmaa se on selvittänyt 
luodakseen tämän puheyhteyden. Tämä ilmentää kirkon sisäistä muuntautumiskykyä. Papiston 
rekrytointipohja on laaja, ja jäsenistön elämänkäytänteisiin liittyvät muutokset vaikuttavat 
väistämättä myös pappien keskuudessa: monen suomalaisen tavoin osa papistosta on 
omaksunut jälkitraditionaalisen, psykoretorisen tavan jäsentää maailmaansa. 
Psykokirkko pystyy vastaamaan jäsentensä tarpeisiin tarjoamalla puitteet yksilölliselle 
uskonnonharjoitukselle. UTR väittää, että kirkkoon sopii epäily, etsintä ja laaja-alaisesti 
kristillisestä perinteestä ammentava uskonto, jossa yksilöllinen kokeminen ja 
uskonnonharjoituksen hyvinvointivaikutukset ovat keskeisiä. Tällaisessa kirkossa voi olettaa 
maallikoiden edustaman uskonnollisuuden painoarvon lisääntyvän ja virallisen 
auktoriteettirakenteen uskonnollisuuden ohjaajana vähenevän. Mainosviestin sisällön ohella 
kirkon muuntautumiskykyä ilmentää sen aktiivinen toiminta julkisuudessa ja uusien 
viestintäteknologioiden sekä tapojen omaksuminen. Se on tarttunut yhteiskunnallisen 
eriytymisen tarjoamaan mahdollisuuteen toimia julkisena uskontona ja perustelee 
mainostamistakin osin yhteiskunnallisen vaikuttavuuden lisäämisen keinona. 
 
11.2 Jatkokysymyksiä   
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Olen lähestynyt kirkon pyrkimyksiä jäsentää paikkaansa suomalaisessa yhteiskunnassa Usko 
toivo rakkaus – mainoskampanjan kautta. Mainoslajityypille ominaisesti UTR - kampanjassa 
käytetään paljon huumoria ja leikitellään stereotypioilla ja moniselitteisyydellä. Mainoksissa 
nauretaan muun muassa kömpelöille nuoriso-ohjaajille ja tosikkomaiselle 
saarnaamiselle. ”Kirkko nauramassa itselleen” on kuitenkin varsin ongelmallinen konsepti, 
sillä kirkko itse on moninainen ja moniääninen. Kuka siis nauraa ja kenelle? 
Kommentoidessaan itseään kirkko itse asiassa väheksyy tietynlaisia uskontulkintoja ja ”uskon 
kokemisen tyylejä”. Aineistossani oikeanlaiseksi uskoksi määrittyy relativisoitunut ja 
psykologisoitu uskontulkinta, jonka mukaan on toissijaista, kuinka totuudenmukaisia tai 
oikeaoppisia uskonnolliset väittämät ovat. Tällainen ”usko ei vaadi eikä pakota, vaan saa olla 
juuri sellainen kuin on”. Konservatiivisemmat painotukset ja uskonnon normatiivinen 
ulottuvuus häivytetään, vaikka ne ovat elinvoimainen osa nykyistä evankelis-luterilaista 
kirkkoa.  
UTR -mainokset antavat siis implisiittisesti ymmärtää, että jotkin uskon kokemisen tyylit eivät 
olekaan aivan yhtä hyviä kuin toiset. Mielestäni olisi kiinnostavaa toteuttaa Usko toivo 
rakkaus – kampanjasta tehty vastaanottotutkimus (sovellettuna) kirkon työntekijöiden 
keskuudessa. Miten kirkon toimijat toisaalta tulkitsevat UTR – kampanjan mainosten viestejä, 
ja toisaalta miten he suhtautuvat niihin ja niiden välittämisen keinoihin? Löytyykö eri 
toimijaryhmien välisiä tai esimerkiksi maantieteellisiä eroja? Kysymys liittyy käynnissä 
olevaan kamppailuun oikeanlaisen uskon määrittelyvallasta. Tämä määrittelykamppailu liittyy 
olennaisesti myös siihen, kenellä on oikeus puhua julkisuudessa ”me kirkossa” – positiosta 
käsin. Kansankirkkona luterilainen kirkko on sallinut piirissään erilaisia painotuksia, mutta ne 
ovat useimmiten toimineet omassa piirissään kirkon sisällä. Toimiminen 
joukkotiedotusvälineissä ajankohtaistaa kysymyksen siitä, mikä taho saa puhua kirkon 
mandaatilla.  
Joukkotiedotusvälineiden käyttö muuttaa oikeanlaisesta uskosta ja kirkon tehtävästä käydyn 
kamppailun asetelmia: Siirtyykö kirkon sisäinen määrittelykamppailu 
joukkotiedotusvälineisiin? Helsingin seurakuntayhtymän mainoksissa esitetään yleisiä väitteitä 
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kirkosta ja uskosta valtakunnallisissa lehdissä. Saako seurakuntayhtymä tehdä niin? 
Joukkotiedotusvälineiden vaikutusvalta on kiistaton ja tämän tunnustamisen voisi olettaa 
vaikuttavan kirkollisiin diskurssikäytänteisiin. Minkälaisia prosesseja tekstien on läpäistävä, 
jotta ne voidaan julkaista? Merkitseekö tämä uudenlaista vallanjakoa kirkossa? 
Tiedotusvälineissä ovat toimineet tähän mennessä lähinnä piispat tai yksilöinä esiintyvät papit. 
Voisiko esimerkiksi kokonainen seurakunta omaksua vastaavan ”yhden äänen” kirkon 
moniäänisessä kuorossa? Erikoistuvatko kirkon eri tahot erilaisiin yleisöihin ja mitä se 
merkitsee kirkkoinstituution yhtenäisyydelle? Voi myös kysyä mitä se merkitsee yleisöille, 
esimerkiksi vakiintuuko mainonta pääasialliseksi viestinnän keinoksi nuorten aikuisten 
tavoittamisessa joukkotiedotusvälineissä?  
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